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Tämän opinnäytetyön tarkoitus oli sosiaalisen median käyttöönottaminen sekä asia-
kaskyselyn toteuttaminen kohdeyrityksen kehittämiseksi. Tätä tutkimusongelmaa par-
haiten vastaavaksi tutkimusstrategiaksi valikoitui toimintatutkimus. Asiakaskyselyn 
osuuden myötä tutkimus oli pääasiallisesti määrällinen. 
 
Sosiaalisen median käyttöönotto realisoitui Facebook-yrityssivun luomisena. Tämän 
lisäksi kyseinen osuus pohti sosiaalista mediaa muun muassa määritelmänä sekä pyrki 
perustelemaan julkaisuissa hyödynnettyä sisältötaktiikkaa. Käyttöönoton tueksi myös 
suunniteltiin sekä toteutettiin pienimuotoinen markkinointikampanja. 
 
Asiakaskysely toteutettiin Satakunnan ammattikorkeakoulun E-lomake-järjestelmän 
avulla. Itse kysely perustui ravintolatoimintaan suunniteltuun teoriamalliin, mitä ky-
seinen kappale myös selitti tarkemmin. Sen markkinointi tapahtui myös kampanjamai-
sesti kohdistuen pääasiallisesti Satakunnan ammattikorkeakoulun Porin kampuksen 
opiskelijoihin. 
 
Tulosten ja analyysien perusteella Facebook ei päässyt sille asetettuihin tavoitteisiin 
johtuen tehottomasta sisältötaktiikasta sekä orgaanisessa sisällössä pidättäytymisestä. 
Asiakaskysely sai vertailukohdettaan suuremman vastausprosentin, mutta sen tuloksia 
voitiin siltikin pitää lähinnä suuntaa-antavina luotettavien sijaan. 
  
Kehittämisehdotuksiksi kohdeyritykselle muodostuivat Facebook-sisältötaktiikan päi-
vittäminen, Facebook-mainoksien hyödyntäminen ja sosiaalisen median kentän laa-
jentaminen. Tämän lisäksi asiakaskyselyn vapaaehtoinen palaute muodosti pohjan itse 
kohdeyrityksen ravintola- ja kahvilatoimintaa koskeviin kehittämisehdotuksiin. 
 
Opinnäytetyö jäi osittain sen välitavoitteista, mutta kokonaisuudeltaan toimintatutki-
muksena se onnistui sen alkuperäisessä tutkimusongelmassa. 
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The purpose of this thesis was the initialization of social media and the implementation 
of a customer survey for the target company and its development. Action research was 
selected as the research strategy most fitting the research problem. The research was 
mostly quantitative due to the section on the customer survey. 
 
The initialization of social media was realized as the creation of a Facebook business 
page. In addition, the respective section pondered the definition of social media among 
other things and sought to justify the content tactics utilized on the posts. A minor 
marketing campaign was also both planned and executed to support the initialization. 
 
The customer survey was implemented via the E-lomake application of Satakunta Uni-
versity of Applied Sciences. The survey itself was based on a theory model designed 
for restaurants which the respective section also elaborated on. Its marketing was also 
campaignlike targeting mainly the Satakunta University of Applied Sciences’ students 
on the Pori campus. 
 
According to the results and the analyzes, Facebook did not reach the goals that had 
been set for it due to ineffective content tactics and sticking to organic content only.  
The customer survey reached a response rate higher than what it was benchmarked 
against, yet its results could only be considered as indicative rather than reliable. 
 
The proposals for further development consisted of updating the Facebook content 
tactics, utilizing Facebook-advertisements and expanding the field of social media. In 
addition, the optional feedback of the customer survey provided the basis for proposals 
regarding the target company as a restaurant and a café. 
 
The thesis fell partly short of its intermediate targets, but overall as an action research 
it succeeded in its original research problem. 
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Yritysmaailma imitoi oikeaa maailmaa, sillä sosiaalisen median rooli sekä asiakasläh-
töisyys ovat korostuneet myös liiketoiminnassa. Tämä taas luo painetta kohdata asiak-
kaat siellä, missä he ovat eli sosiaalisessa mediassa, ja mitata heidän mielipiteitään, 
tyytyväisyys mukaan lukien. 
 
Opinnäytetyöni tarkoitus onkin tarjota kohdeyritykselleni vastaus kyseiseen painee-
seen ja modernin yrityksen tarpeisiin sosiaalisen median käyttöönoton ja asiakasky-
selyn toteuttamisen avulla. Samalla se toimii toimintatutkimuksena, joka myös lopulta 
tarjoaa kohdeyritykselleni kehittämisehdotuksia opinnäytetyöprosessin myötä aikaan-
saatuihin analyyseihin perustuen. 
 
Itse kohdeyritykseni on Juvenes-Yhtiöihin kuuluva Ravintola Skene & Café Agora, 
jotka ovat kaksi toimipistettä saman ravintolapäällikön, Simo Inkilän, alaisuudessa ja 
joita kohtelen tässä työssä yhtenä kokonaisuutena, mitä ne myös ovat. Tämä yhteistyö 
sai lähtölaukauksensa työharjoitteluni aikana, jolloin työskentelin Satakunnan ammat-
tikorkeakoulun Opiskelijapalveluiden Hakijapalveluissa, ja pääsin olemaan paraati-
paikalla, kun Ravintola Skene avasi oviaan. Tapaamiseen ravintolapäällikön kanssa 
mahdollisen opinnäytetyön ideoimiseksi myötävaikutti myös tuolloinen esimieheni, 
Opiskelijapalveluiden päällikkö Janne Santala. Lisää nimiä listatakseni valittiin hy-
väksytyn opinnäytetyöaiheen myötä ohjaajakseni lehtori Kirsi Nurmi-Rantanen. 
 
Kohdeyritykseni asiakkaat ovatkin pääasiallisesti itseni tapaisia opiskelijoita, ja kai-
kessa yksinkertaisuudessaan yrityksellä menee hyvin, kun sen asiakkailla menee hy-
vin, mihin yrityksen onkin syytä pyrkiä myötävaikuttamaan. Parhaimmassa tapauk-
sessa tämä työ vaikuttaakin myönteisesti niin kohdeyritykseen kuin myös sen kautta 
kanssaopiskelijoihini sekä tuleviin Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoihin. 
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2 OPINNÄYTETYÖN TARKOITUS 
2.1 Toimeksianto 
Maaliskuussa 2017 vastaanotin Juvenes-Yhtiöiden Ravintola Skenen & Café Agoran 
ravintolapäällikkö Simo Inkilältä alustavan toimeksiannon mahdolliselle opinnäyte-
työlle. Tuolloin kohdeyritys oli ollut toiminnassa vasta muutamia kuukausia (kuten 
kappaleesta 3 yksityiskohtaisemmin käy ilmi), ja sillä oli tarve kehittää sen omaa, pai-
kallista eli Juvenes-Yhtiöstä riippumatonta viestintää ynnä toteuttaa ensimmäinen 
asiakaskyselynsä mittaamaan muun muassa asiakastyytyväisyyttä. 
 
Ehdotin ratkaisuksi, siis opinnäytetyöksi, sosiaalisen median käyttöönottoa ja sen 
markkinointia, millä taas potentiaalisesti saavutettaisiin kohderyhmä, jolle sitten mai-
nostaa lisäksi toteutettavaa asiakaskyselyä; tämä ratkaisu yhdistäisi kohdeyrityksen 
molemmat tarpeet yhdeksi kokonaisuudeksi. Tämä taas hyväksyttiin opinnäytetyön ai-
heeksi sekä kohdeyrityksen että Satakunnan ammattikorkeakoulun puolesta, ja opin-
näytetyösopimus allekirjoitettiin 14.11.2017. 
2.2 Tutkimusongelma 
Opinnäytetyön tutkimusongelma (Kuvio 5), ja siten myös sen rakenne perustuvat nel-
jään kysymyssarjaan (Kuviot 1-4): 
 
 
Kuvio 1. Tutkimusongelman ensimmäinen kysymyssarja. 
 
1.) Mikä kohdeyritys on, millainen sen [kohdeyrityksen] lähtötilanne on eri teo-
rianäkökulmista, ja mitä se [lähtötilanne] kertoo kohdeyrityksestä ja/tai sen toimin-












Tähän vastaavat opinnäytetyön kappaleet 3-4. 
 
 
Kuvio 2. Tutkimusongelman toinen kysymyssarja. 
 
2.) Mikä ja/tai mitä sosiaalinen media on, mitä sen [sosiaalisen median] palvelua kan-
nattaa käyttää, miten sen [sosiaalisen median palvelun] käyttöönotto tapahtuu, miten 
sitä [sosiaalisen median palvelua] on hyödynnetty, miten sitä [sosiaalisen median pal-
velua] kannattaa hyödyntää, miten sitä [sosiaalisen median palvelua] on markkinoitu, 
mitä siinä [sosiaalisen median palvelussa] on saavutettu, millä ne [saavutukset/tulok-
set] selittyvät, ja mitä niistä [saavutuksista/tuloksista] voi päätellä? (Kuvio 2.) 
 
Tähän vastaavat opinnäytetyön kappaleet 5-7. 
 
 
Kuvio 3. Tutkimusongelman kolmas kysymyssarja. 
 
3.) Mikä on asiakaskyselyn taustalla oleva teoriamalli, miksi se [teoriamalli] on valittu, 
miten sitä [teoriamallia] on mukailtu ja/tai hyödynnetty, miten asiakaskysely on toteu-
tettu, miten sitä [asiakaskyselyä] on markkinoitu, mitä vastauksia sillä [asiakasky-
selyllä] on saavutettu, ja mitä niistä [vastauksista] voi päätellä? (Kuvio 3.) 
 
Tähän vastaavat opinnäytetyön kappaleet 8-9. 
 
Mikä ja/tai mitä 
sosiaalinen media on? 
Mitä sen palvelua 
kannattaa käyttää? Miten 
kyseisen palvelun 
käyttöönotto tapahtuu?
Miten palvelua on 
hyödynnetty? Miten sitä 
kannattaa hyödyntää? 
Miten sitä on 
markkinoitu? Mitä sillä on 
saavutettu?
Millä tulokset selittyvät? 




teoriamalli? Miksi se 
on valittu? Miten sitä 
on mukailtu ja/tai 
hyödynnetty?
Miten asiakaskysely 








Kuvio 4. Tutkimusongelman neljäs kysymys. 
 
4.) Miten kohdeyritystä voi kehittää? (Kuvio 4.) 
 
Tähän vastaa opinnäytetyön kappale 10. 
 
Mikäli nämä kysymyssarjat pakotettaisiin tiivistymään yhteen kysymykseen tutkimus-
ongelman yksinkertaistamiseksi, voisi kysymys eli tutkimusongelma silloin olla seu-
raavanlainen: miten kohdeyritystä voi toimintatutkimuksen eli sosiaalisen median 




Kuvio 5. Tutkimusongelma. 
 
Tätä yksinkertaistusta mukaillen muodostuu myös itse opinnäytetyön nimi eli ”Toi-
mintatutkimus sosiaalisen median käyttöönotosta & asiakaskyselyn toteuttamisesta 
kohdeyrityksen kehittämiseksi - Case: Ravintola Skene & Café Agora (Juvenes-Yhtiöt 
Oy)”. 
2.3 Tutkimusstrategia 
Tässä opinnäytetyössä hyödynnetty tutkimusstrategia on toimintatutkimus, jonka ”tar-
koituksena on vaikuttaa tutkimuskohteeseen - - kehittävästi - -” ja jonka ”lähtökohtana 
on - - tieteellisyyden ja käytännöllisyyden yhdistäminen”. (Jyväskylän yliopiston Ko-
pan www-sivut 2015). Opinnäytetyössä onkin varsin laaja teoriakehys (mukaan lukien 
4P-, 4A- ja 4C-mallit, Edgerank-algoritmi, FAMM-malli, sosiaalisen median 
Miten kohdeyritystä voi kehittää?
Miten kohdeyritystä voi toimintatutkimuksen eli 
sosiaalisen median käyttöönoton sekä asiakaskyselyn 
toteuttamisen avulla/perusteella kehittää?
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määritelmän, historian ja tilastoinnin pohdinta) yhdistettynä kuukausien käytännön 
työhön (mukaan lukien sosiaalisen median käyttöönottaminen, mainostaminen ja si-
sällöntuottaminen, asiakaskyselyn suunnittelu, markkinointi ja toteuttaminen, muu 
graafisen mainos-/viestintämateriaalin luominen). Asiakaskyselyn osuus taas on tuo-
tettu hyvin pitkälti määrällisenä tutkimuksena. 
2.4 Tavoitteet 
Opinnäytetyön pääasiallinen tavoite on vastata sen tutkimusongelmaan eli ottaa käyt-
töön sosiaalinen media ynnä toteuttaa asiakaskysely kohdeyritykselle tarjoten sillä ke-
hittämisehdotuksia. Kuitenkin jo työn laajuuden nimissä on sille (ja sen eri osa-alu-
eille) hyvä asettaa välitavoitteita, jotta työn onnistumisia ja/tai epäonnistumisia on hel-
pompi seurata. 
 
Ensimmäinen tällainen välitavoite onkin saavuttaa tietty sosiaalisen median seuranta 
(Kuvio 6). Tämän opinnäytetyön osalta se on mitattavissa tiettynä määränä Faceboo-
kin tykkäyksiä. Hyvän vertailukohdan tälle muodostaakin Juvenes-ravintola Alere, 
sillä kohdeyritykseni tapaisesti (itse kohdeyrityksestä lisää kappaleessa 3) myös se 
kuuluu Juvenes-Yhtiöihin, toimii ammattikorkeakoulun (Vaasan ammattikorkeakou-
lun) yhteydessä ja ylläpitää Juvenes-Yhtiöistä riippumatonta, omaa Facebook-yritys-
sivuaan. Tämän lisäksi se myös aloitti toimintansa samoihin aikoihin kuin kohdeyri-
tykseni, mikä edelleen helpottaa vertailua. Huhtikuussa 2018 ravintola Alerella olikin 
236 tykkäystä sen Facebook-yrityssivulla, mikä taas on noin 7 prosenttia sen oletetusta 
pääasiakassegmentistä eli Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelijoista (noin 3250 hen-
kilöä). Tällöin kohdeyritykselleni asetettavissa oleva tavoite sosiaalisen median seu-
rannan suhteen voikin olla sama 7 prosenttia Satakunnan ammattikorkeakoulun Porin 
kampuksen opiskelijoista (noin 4200 henkilöä) eli noin 294 tykkäystä. (Facebookin 
www-sivut 2018; Satakunnan ammattikorkeakoulun www-sivut 2018; Vaasan ammat-
tikorkeakoulun www-sivut 2018.) 
 
Toinen välitavoite liittyy asiakaskyselyyn (Kuvio 6). Vaikka kyselyn pakollinen osuus 
(ilman vapaaehtoista, sanallista palautetta) onkin määrällinen, sisältää se myös useita 
eri kysymyksiä sekä kysymystyyppejä (itse asiakaskyselystä lisää kappaleissa 8-9), 
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mikä tekee sen luottamusvälin ja/tai luottamustason laskemisesta lähes mahdotonta. 
Kaikessa yksinkertaisuudessaan onkin siis tyydyttävä saavuttamaan mahdollisimman 
monta vastausta eli mahdollisimman hyvä vastausprosentti. Tämän välitavoitteen ver-
tailukohdaksi valikoitui silloisen Mikkelin ammattikorkeakoulun Kasarmin kampuk-
sella toimineelle ravintola DeXille osana opinnäytetyötä suoritettu kysely vuodelta 
2012. Nykyisin Mikkelin ammattikorkeakoulu kuuluu Kaakkois-Savon ammattikor-
keakouluun (XAMK), mutta ravintola DeXi toimii edelleen samassa osoitteessa enti-
sellä Kasarmin kampuksella, nykyisellä Mikkelin kampuksella. Kyseinen tapaustutki-
mus saavuttikin 222 vastausta eli 4,5 %:n vastausprosentin, kun sen kohdejoukko oli 
ammattikorkeakoulun opiskelijoineen, henkilökuntineen sekä muutamine laskutus-
asiakkaineen yhteensä noin 4950 henkilöä. Tällöin hyväksyttävänä pitämäni vastaus-
prosenttitavoite tämän opinnäytetyön asiakaskyselylle onkin myös 4,5 prosenttia, 
mikä kyselyn pääkohdejoukosta eli Satakunnan ammattikorkeakoulun Porin kampuk-
sen opiskelijoista on noin 189 henkilöä. (Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun 















• 7 prosenttia 
segmentistä / 
236 tykkäystä





• 7 prosenttia 
segmentistä /  
294 tykkäystä




3 KOHDEYRITYKSEN ESITTELY 
3.1 Juvenes-Yhtiöt Oy 
Juvenes-Yhtiöt Oy on Tampereen yliopiston ja Tampereen teknillisen yliopiston yli-
oppilaskuntien omistama “monialainen palveluyritys, jonka toimialoina ovat ravin-
tola- ja kahvilapalvelut, juhla-, kokous- ja saunapalvelut sekä kioskipalvelut.” (Juve-
neksen www-sivut 2018.) 
 
Kun vuonna 1925 Helsinkiin perustettu Kansalaiskorkeakoulu (vuodesta 1930 Yhteis-
kunnallinen korkeakoulu) muutti Tampereelle vuonna 1960, valmistauduttiin sen 
muuttoon mm. perustamalla Tampereen Opiskelijatuki ry vuonna 1959 harjoittamaan 
ravintolatoimintaa sekä tukemaan opiskelija-asumista. Tuolloin Tampereen kaupunki 
myönsi yhdistykselle Keskustorilta paikan kioskille, joka avattiinkin 3. syyskuuta 
1959. Myöhemmin opiskelija-asuntoloiden valmistuessa ja yliopiston laajentuessa 
avasi Tampereen Opiskelijatuki ry näihin tiloihin sekä ravintoloita että kahviloita. 
1970-luvulla yhdistyksen liiketoiminta oli jo laajentunut sekä korkeakoulun että ravin-
tolatoiminnan ulkopuolelle muun muassa vuonna 1968 avattujen Härmälän ravintolan 
ja Motelli Härmälän myötä. Myös juhlapalvelutoimintaa harjoitettiin, mutta vielä tuol-
loin lähinnä yliopiston professoreiden suuntaan. (Juveneksen www-sivut 2018.) 
 
Vuonna 1977 huomioi kiinnittyi siihen, kuinka liiketoiminnan laajentumisen myötä 
osa toiminnasta oli nyt verollista ja osa taas verotonta. Tämä yhdistettynä verottajan 
tiukentuneeseen tulkintaan ajoi vielä samana vuonna päätökseen perustaa osakeyhtiö, 
joka rekisteröitiin vuonna 1978 nimellä Juvenes Oy. Kuitenkin nimi Tampereen Opis-
kelijatuki ry säilyi aina vuosituhannen loppuun asti. Vuonna 2004 Juvenes Oy sulautui 
uuden, nykyisen nimensä alle: Juvenes-Yhtiöt Oy. (Juveneksen www-sivut 2018; Yri-
tys- ja yhteisötietojärjestelmän www-sivut 2017.) 
3.2 Ravintola Skene & Café Agora 
Ravintola Skene aloitti toimintansa 14. elokuuta 2017 samassa kiinteistössä kuin Sa-
takunnan ammattikorkeakoulun Porin kampus (Satakunnankatu 23, 28130 Pori) sekä 
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K-Supermarket Kampus. Kiinteistön välittömässä läheisyydessä sen länsipuolella si-
jaitsee muun muassa Porin matkakeskus, jossa yhdistyvät kaupungin linja-autoasema 
sekä rautatieasema. Kohdeyritys oli Juvenes-Yhtiöiden ensimmäinen ravintola Porissa 
kuin myös ensimmäinen heidän Satakunnan ammattikorkeakoulun yhteydessä toimi-
vista ravintoloistaan. Toiminta laajeni paikallisesti jo kahden viikon jälkeen, kun Café 
Agora aloitti toimintansa 28. elokuuta 2017 Ravintola Skenen yhteydessä eli myös 
Satakunnan ammattikorkeakoulun Porin kampuksen tiloissa. (Valtokivi 2017; Lehto 
2017.) 
 
Ravintola Skene on avoinna kello 09:00 – 15:00 maanantaista lauantaihin, ja sen lou-
nasaika on kello 10:30 – 14:30. Silloin tarjolla on neljää eri ruokakonseptia: Rohee-
laatulounas (yksi kotiruokatyyppinen vaihtoehto ja yksi kasvisruokavaihtoehto), Fu-
sion Kitchen (pihvi- tai hampurilaisateria), Combo-ateria (kevyt kasviskeitto sekä päi-
vittäin vaihtuva salaatti) ja Combo-salaatti (päivittäin vaihtuva salaatti). Lisäksi vali-
koimasta löytyy esimerkiksi kahvia, jälkiruokaa, ja virvoitusjuomia. (Juveneksen 
www-sivut 2018.) 
 
Café Agora taas on avoinna kello 07:30 – 17:00 maanantaista perjantaihin. Kello 07:30 
– 10:00 on tarjolla aamiainen eli Happy Breakfast -konsepti, joka sisältää luomupuu-
ron, mehukeittoa, ruisleipää, siivun juustoa ja siivun leikkelettä, kurkkua, lasin tuore-
mehua ja kahvin tai teen. Lounasaika on kello 10:30 – 14:30, jolloin tarjolla on Ravin-
tola Skenen tapaan Combo-ateria ja Combo-salaatti kuin myös Panini-ateria (liha- ja 
kasvisvaihtoehto). Kello 14:00 – 16:30 on tarjolla Street Food -konseptin mukaisesti 
pizzaa. Lisäksi kahvilan valikoimasta löytyy konseptien kellonajoista riippumatta 
muun muassa kahvia, teetä, leivoksia ja voileipiä. (Juveneksen www-sivut 2018.) 
 
Molempia näistä toimipisteistä johtaa ravintolapäällikkö Simo Inkilä. Asiakaspaikkoja 
Ravintola Skenellä oli syyskuussa 2017 noin 300 ja päivittäisiä asiakkaita noin 1200. 
Ravintola- ja kahvilatoiminnan lisäksi tarjolla on myös juhlapalveluita, mistä esimerk-
kinä ovat kampuksen Agora-salissa järjestettyjen tilaisuuksien tarjoilut. (Lehto 2017.)  
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4 KOHDEYRITYKSEN ANALYYSI 
4.1 4P-malli vs. 4A-malli vs. 4C-malli 
Neil Borden esitteli vuonna 1953 markkinointimix-käsitteensä, jonka Edmund Jerome 
McCarthy kehitti eteenpäin tai vähintäänkin mukaili vuonna 1960 4P-mallikseen. Sen 
mukaan on olemassa neljä perinteistä markkinoinnin kilpailukeinoa: Product eli tuote, 
Price eli hinta, Place eli jakelu/saatavuus sekä Promotion eli markkinointiviestintä. 
Näiden niin sanottujen P-kirjaimien suomennokset toki saattavat vaihdella hieman 
kääntäjästä riippuen, mutta ne tiivistävät taakseen aina samat perusideat. Tuote (Pro-
duct) koostuu kolmesta elementistä (ydintuote, lisäedut ja mielikuvatuote), se kuuluu 
johonkin kolmesta luokasta (kestohyödyke, kulutushyödyke tai palvelutuote) ja sillä 
on muun muassa sen elementtiin sekä luokkaan perustuva elinkaarensa. Hinta (Price) 
on joko tuotteen tuotantohinta (kuinka paljon tuote maksaa yritykselle), sen markki-
nahinta (kuinka paljon tuote maksaa kuluttajalle) tai nämä molemmat. Jakelua/saata-
vuutta (Place) on kaikki se, minkä perusteella kuluttaja voi löytää tuotteen, kuten niin 
sanotun kivijalkakaupan sijainti aukioloaikoineen ja/tai verkkokaupan ICT-toteutus 
haku- ja rajausvaihtoehtoineen. Markkinointiviestintä (Promotion) taas kattaa mainon-
nan, henkilökohtaisen myyntityön, menekinedistämisen, suhde- ja tiedotustoiminnan 
sekä suoramarkkinoinnin eli viisi perustoimintoa, joilla yritys viestii itsestään ja/tai 
tuotteistaan, ja siten markkinoi itseään ja/tai tuotteitaan. (Puusa, Reijonen, Juuti & 
Laukkanen 2012, 101-119; Waterschoot & Bulte 1992, 84.) 
 
Vaikka 4P-mallilla on yhä vähintäänkin akateeminen suosio opetuksen parissa, on se 
melkein 60 vuoden aikana ehtinyt keräämään suosionsa rinnalle myös kritiikkiä. Mal-
lia on esimerkiksi kutsuttu vanhanaikaiseksi, koska perinteisten tuotteiden rinnalle 
ovat nousseet palvelut, eikä mallin nähdä huomioivan tätä muutosta tarpeeksi. Esimer-
kiksi Gary Armstrong ja Philip Kotler kuitenkin argumentoivat myös palvelun olevan 
tuote (palvelutuote), jolloin mallin terminologia säilyttäisi kasvonsa myös nykypäi-
vänä. Toinen syyte vanhanaikaisuudesta perustuu siihen, että markkinat ovat siirtyneet 
yhä enemmän ja enemmän kuluttajalähtöisemmiksi, kun taas 4P-mallin nähdään kä-
sittävän markkinat edelleen vain yrityksen näkökulmasta. Tähän kritiikkiin onkin vas-
tattu jopa päivittämällä koko käsite (niin kuin McCarthyn voidaan nähdä tehneen 
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Bordenin käsitteelle) tuomaan esille tämä uusi, nykyaikaisempi näkökulma. Esimerk-
kejä tästä ovat 4A- ja 4C-mallit. (Armstrong & Koetler 2017, 81-84.) 
 
Jagdish Shethin ja Rajendra Sisodian kehittämässä 4A-mallissa Product eli tuote on 
Acceptability eli hyväksyttävyys (kuinka paljon tuote vastaa kuluttajan odotuksia tai 
ylittää ne), Price eli hinta on Affordability eli edullisuus (kuinka paljon kuluttajat ovat 
valmiita ja/tai voivat maksaa tuotteesta), Place eli jakelu/saatavuus on Accessibility eli 
saavutettavuus (kuinka helposti kuluttajat voivat hankkia tuotteen), ja Promotion eli 
markkinointiviestintä on Awareness eli tietoisuus (kuinka tietoisia kuluttajat ovat tuot-
teesta). Vastaavasti taas Bob Lauterbornin vuonna 1993 esittelemässä 4C-mallissa 
Product on Customer value eli asiakkaan kokema arvo (kuinka hyvin tuote tyydyttää 
kuluttajan haluja sekä tarpeita), Price on Cost to the customer eli asiakkaalle koituva 
kokonaiskustannus (kuinka paljon kustannuksia kuluttajalle aiheutuu tuotteen hinnan 
lisäksi, esimerkiksi menetetyssä ajassa), Place on Convenience eli helppous (kuinka 
helppoa ja vaivatonta kuluttajalle ovat esimerkiksi ostaminen, informaation hankkimi-
nen ja maksaminen) ja Promotion on Communication eli kommunikaatio (kuinka kak-
sisuuntaisesti kommunikaatio toimii yrityksen ja asiakkaan välillä). (Armstrong ym. 
2017, 81-84; Dodd 2015; Puusa ym. 2012, 120.) 
 
Kirjainvalinnasta riippumatta on jokaisen mallin pääasiallinen tarkoitus edesauttaa yri-
tyksen ja/tai sen tuotteen markkinointia; pohjautuvathan ne kaikki enemmän tai vä-
hemmän käsitteeseen kirjaimellisesti nimeltään markkinointimix. Kattavuudellaan ne 
kuitenkin tarjoavat myös tavan analysoida yrityksiä ja/tai tuotteita sekä niiden kulut-
tajia, mitä soveltamalla saavutetaankin mahdollisuus analysoida yrityksen liiketoimin-
taa ja/tai liiketoimintaympäristöä. Vertaillessani näitä malleja (Kuvio 7) myös hyö-
dynnänkin niitä avatakseni useamman näkökulman siihen, miten kohdeyritys toimii, 
ja miten sitä pitäisi markkinoida. Näin saavutettu informaatio tai ainakin taustatieto 
taas antaa suuntaa sille, mitä sosiaalisen median käyttöönotossa sekä asiakaskyselyn 
toteuttamisessa tulisi huomioida. 
16 
4.1.1 Tuote, hyväksyttävyys ja asiakkaan kokema arvo 
Kohdeyritys tuottaa ravintola-, kahvila- ja juhlapalveluja, jolloin sen tuote siis on pal-
velutuote. Tällöin sen ydintuote on esimerkiksi ateria, sen lisäetu aterian korkea koti-
maisuusaste ja sen mielikuvatuote Kelan ateriatuki. Kuitenkin määriteltäessä kysei-
selle tuotteelle sen elinkaarta osoittaa 4P-malli kenties hieman vanhanaikaisuuttaan, 
sillä kehitys-, lanseeraus-, kasvu- ja kypsyysvaiheen sekä taantuman (Puusa ym. 2012, 
105) osoittaminen lähes päivittäiselle palvelutuotteelle ei ehkä enää ole tarkoituksen-
mukaista. Kyse ei kuitenkaan ole mahdottomuudesta, vaan tällöin elinkaari täytyykin 
ymmärtää kestävän aina kohdeyrityksen aukioloajan verran. Kehitysvaihe ydintuot-
teelle onkin siis aterian valmistaminen, lanseerausvaihe aterian esillepano, kasvuvaihe 
on lounasajan alku, kypsyysvaihe koittaa lounasaikana (Satakunnan ammattikorkea-
koulun opiskelijoiden luentojen päättyessä), ja taantuma iskee lounasajan päättymisen 
myötä. Palvelutuotteen elinkaari ei kohdeyrityksen tapauksessa myöskään ole 4P-mal-
lin mukaisesti perinteisen lineaarinen, vaan syklimäinen, jolloin elinkaari toistaakin 
itseään aina seuraavana aukioloajankohtana. 
 
Palvelutuotteen hyväksyttävyys ynnä asiakkaan kokema arvo taas pakottavat vaihta-
maan näkökulmaa siitä, mitä palvelutuote on tarkoittanut yritykselle. Nyt kyse onkin 
siitä, kuinka paljon tuote vastaa kuluttajan odotuksia, ja kuinka hyvin se tyydyttää hei-
dän tarpeitaan. Vaikka yksinkertaistaisimme ja ajattelisimme ydintuotteen eli aterian 
tyydyttävän kuluttajan tarpeen (syödä), niin itse kulutus ja sen mittaaminen eivät silti-
kään kerro, kuinka hyvin kyseinen tarve on tyydytetty. Samoin pelkästä menekistä ei 
voida päätellä, kuinka hyvin tuote on vastannut kuluttajan odotuksia, sillä onhan ku-
luttaja voinut olla vaikka pettynyt tuotteeseen, mutta silti kuluttanut sen tyydyttääk-
seen tarpeensa ja/tai sen edullisuuden vuoksi. Hyväksyttävyyttä sekä asiakkaan koke-
maa arvoa tuleekin siis mitata vielä erikseen, kuten tämä opinnäytetyö tekee asiakas-
kyselyn myötä. 
4.1.2 Hinta, edullisuus ja asiakkaalle koituva kokonaiskustannus 
Kohdeyrityksen jo todetun ydintuotteen eli aterian markkinahinta on opiskelijalle 2,60 
euroa, Satakunnan ammattikorkeakoulun henkilökunnalle 5,95 euroa ja muille 
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asiakkaille eli vakiona 8,90 euroa (Juveneksen www-sivut 2018). Puusan, Reijosen, 
Juutin ja Laukkasen mukaan ”tuotantohinnalla ei ole merkitystä markkinahintaa mää-
riteltäessä” (Puusa ym. 2012, 107), mikä tosin on varsin karkea yleistys todennäköi-
senä tarkoituksenaan vähätellä tuotantohinnan ja markkinahinnan korrelaatiota. Tällä 
yleistyksellä kuitenkin on totuuspohjansa: esimerkiksi Sony Corporation myi PlaySta-
tion 4 -pelikonsoliaan 60 Yhdysvaltain dollarin yksikkökohtaisella tappiolla eli tuo-
tantohintaa alemmalla markkinahinnalla lisätäkseen tuotteen myyntiä, jolloin voitto 
syntyisikin sen menekkiin liittyvien rojaltien kautta (Kain 2018). Vaikka tämä esi-
merkki ehkä todistaakin esitetyn argumentin takana olleen ajatuksen, niin itse argu-
mentin se kuitenkin kumoaa, sillä Sonyn on täytynyt laskea, kuinka paljon yksikkö-
kohtaista tappiota he voivat tehdä, jolloin tuotantohinnalla on ilman muuta ollut mer-
kitys markkinahintaa määriteltäessä, vaikka lopputulos olisikin perinteisen kateajatte-
lun kannalta varsin nurinkurinen. 
 
Oli kyseessä sitten ateria tai pelikonsoli, niin tuotteen edullisuus määrittyy silti sen 
perusteella, kuinka paljon kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuotteesta ja/tai voivat 
maksaa tuotteesta. Siis varsinkin näistä jälkimmäisen perusteella on eri asiakasseg-
menteillä erilainen käsitys edullisuudesta, minkä kohdeyritys huomioi eri hintaryh-
minä ydintuotteelleen: esimerkiksi siis opiskelijat, jotka tilastollisesti voivat maksaa 
vähiten (Suomen virallinen tilasto 2013), myös maksavat ateriastaan vähiten. Asiak-
kaalle koituva kokonaiskustannus taas huomioi hinnan lisäksi esimerkiksi sen, kuinka 
paljon (ylimääräistä) aikaa asiakas menettää. Kohdeyrityksessä tämä realisoituu muun 
muassa jonotusajan huomioimisena. 
4.1.3 Jakelu/saatavuus, saavutettavuus ja helppous 
Jakelun/saatavuuden, saavutettavuuden sekä helppouden osalta ovat 4P-, 4A- ja 4C-
mallien käsitteet huomattavasti lähempänä toisiaan kuin aiempien esimerkkien koh-
dalla. Omat, erilliset näkökulmat sekä yritykselle että kuluttajille toki säilyvät edel-
leen, mutta niiden ero on yksinkertaistaen tässä: yritys miettii, kuinka kuluttajat löy-
täisivät sen ja/tai sen tuotteet parhaiten, kun taas kuluttajat miettivät, kuinka he helpoi-
ten löytäisivät yrityksen ja/tai sen tuotteet. Nämä kaksi tavoitetta siis täydentävätkin 
varsin sopuisasti toisiaan. 
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Yrityksen näkökulmasta eli jakelun/saatavuuden kannalta olennaisimpia asioita ovat 
muun muassa liiketilan fyysinen sijainti sekä aukioloajat tai verkkokaupan tapauksessa 
hakukoneoptimointi (Puusa ym. 2012, 111). Kohdeyrityksessä korostuukin nimen-
omaan sijainnin olennaisuus, sillä sekä ravintola että kahvila sijaitsevat kappaleessa 3 
esitellysti osana samaa kiinteistöä kuin Satakunnan ammattikorkeakoulun Porin kam-
pus sekä K-Supermarket Kampus. Kiinteistön välittömässä läheisyydessä taas toimii 
Porin matkakeskus. Tämä tarkoittaakin sijainnin olevan varsin optimaalinen tavoitta-
maan sekä kampuksen opiskelijoita että sen henkilökuntaa ynnä matkakeskuksen ja 
kaupan asiakkaita noin muutaman sadan metrin säteellä. 
 
Saavutettavuuden taas määrittelee se, kuinka helposti tuotteen voi hankkia, ja help-
pouden se, kuinka helppoa kaikki tuotteen hankkimiseen liittyvä (tuotteen hankkimi-
nen itsensä mukaan lukien) on. Saavutettavuus yhdistyykin esimerkin voimalla asiak-
kaalle koituvaan kokonaiskustannukseen, sillä menetetylle ajalle sekä tuotteen hank-
kimisen helppoudelle muodostuukin kohdeyrityksen tapauksessa yhteinen tekijä eli 
jonotus. Menetetty aika jonossa saattaa teoriassa olla niin suuri hinta, että ydintuote eli 
ateria ei enää olekaan helposti hankittavissa eli saavutettavissa kuluttajan aikataulun 
(esimerkiksi opiskelijan lounastauon) puitteissa. Tähän jatkumoon voidaan lisäksi 
mainita parkkipaikat; kiinteistön parkkipaikat ovat jaettu Satakunnan ammattikorkea-
koulun henkilökunnan ja opiskelijoiden sekä K-Supermarket Kampuksen asiakkaiden 
välille, mutteivat erikseen kohdeyrityksen asiakkaille. Helppous taas on huomioitu esi-
merkiksi kohdeyrityksen verkkosivuilla, mistä kuluttaja voi löytää viikon menun sekä 
muun muassa ravintosisällöllistä lisätietoa eri ateriakonsepteista. Kyseinen ulottuvuus 
laajenee tämän opinnäytetyön myötä sosiaaliseen mediaan, millä myös on oma ar-
vonsa helppouden käsitteelle, kun informaatiolle on yksi kanava lisää. 
4.1.4 Markkinointiviestintä, tietoisuus ja kommunikaatio 
Markkinointiviestintä tarkoittaa viittä perustoimintoa (mainonta, henkilökohtainen 
myyntityö, menekinedistäminen, suhde- ja tiedotustoiminta sekä suoramarkkinointi), 
joilla yritys viestii ja/tai markkinoi (Puusa ym. 2012, 115). Käytännössä markkinoin-
tiviestintä siis on se keino, jolla yritys pyrkii saavuttamaan asiakkaiden tietoisuuden; 
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kommunikaatioksi markkinointiviestintää voi kutsua, kun se toimii kaksisuuntaisesti 
eli käytännössä, kun asiakas voi viestiä takaisin yritykselle. 
 
Vähintäänkin siis markkinointiviestintää ja tietoisuutta edustavia sekä edistäviä kei-
noja kohdeyritykselle ovat käytäville sijoitetut iDiD-näytöt, paperimainokset, henki-
lökunnan henkilökohtainen myyntityö ja (mm. viestinnällinen) yhteistyö Satakunnan 
ammattikorkeakoulun kanssa. Kaksi jälkimmäistä kohtaa antavat mahdollisuuden 
myös kommunikaatiolle, ja tämän opinnäytetyön myötä sitä lisäävät tai siihen ainakin 
vaikuttavat sosiaalisen median käyttöönotto sekä asiakaskyselyn toteuttaminen. 
 
 












• Asiakkaan kokema arvo





5 POHDINTAA SOSIAALISESTA MEDIASTA 
5.1 Sosiaalisen median määritelmästä 
Jyväskylän yliopiston kansalaisyhteiskunnan tutkimusportaalissa sosiaalinen media 
määritellään seuraavasti: ”Sosiaalisella medialla (social media) tarkoitetaan internetin 
uusia palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy käyttäjien välinen kommunikaatio ja 
oma sisällöntuotanto” (Hintikka n.d.). IAB Finlandin sosiaalisen median työryhmä 
(mukaan lukien Alma Media, Itella (nykyinen Posti), Kesko) on omassa sanastossaan 
määritellyt sosiaalisen median olevan ”Internetissä oleva palvelu tai palvelukokonai-
suus, jossa käyttäjällä on mahdollisuus viestiä ja tuottaa sisältöä vuorovaikutuksessa 
muiden käyttäjien kanssa” (Nummela 2013). Opetushallituksen verkkopalvelu EDU.fi 
taas kertoo, kuinka ”Sosiaalinen media on vakiintunut ilmaisu, jolla viitataan verkko-
palveluihin, kuten Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, WhatsApp, blogit ja wi-
kit” (Rongas & Honkonen 2016). 
 
Jo nämä esimerkkimääritelmät ikään kuin mukailevat toisiaan niin paljon, että niiden 
perusteella on ehkä vaikea ymmärtää sosiaalisen median määrittelyyn edes liittyvän 
minkäänlaista ongelmallisuutta. Keskinäisten ristiriitojen puutteen taustalla on ilman 
muuta määritelmien ympäripyöreys, mikä johtunee tarpeesta huomioida ja kattaa so-
siaalisen median jatkuva muutostila. Näin ollen aina uutta ja erilaista verkkopalvelua 
ja/tai sovellusta ei tarvitse seurata aina päivitetty määritelmä. 
 
Tämä sama ympäripyöreys kuitenkin aiheuttaa muutamia tulkintakysymyksiä ja epä-
johdonmukaisuuksia. Jos siis lähetän tekstiviestin, niin se ei ole aikaisempien määri-
telmien mukaista sosiaalista mediaa, mutta jos lähetän samasta laitteesta saman viestin 
esimerkiksi WhattsApp Messengerin (pikaviestinpalvelu) kautta, niin se onkin sosiaa-
lista mediaa. Jos hyväksymme esimerkkimääritelmät, niin tekstiviesti ei ole Internetin 
palvelu, eikä siis sen takia voi olla sosiaalisen median osa toisin kuin pikaviestinpal-
velu. 
 
Entä jos lähetänkin jälleen samasta laitteesta saman viestin sähköpostina? Kyseessä 
olisi esimerkkimääritelmien mukaisesti Internetissä oleva palvelu, jossa voi viestiä, 
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siiskö osa sosiaalista mediaa? Mielipiteet jakautuvat: toisen mukaan kyllä (Owyang 
2009), koska sähköpostitse voi olla vuorovaikutuksessa yhteisöpalvelun tapaisesti, 
kun taas toisen mukaan ei (Bradley 2010), sillä sähköposti ei kykene muun sosiaalisen 
median mukaisiin yhteistyömahdollisuuksiin. Sähköpostia ei myöskään tilastoida 
osana sosiaalista mediaa, vaan korkeintaan vertailukohtana sen yhteydessä, kuten 
vuonna 2012 tutkimusfirma Ipsoksen arvioidessa sähköpostin olevan vielä sosiaalista 
mediaa suositumpi (Wasserman 2012). 
 
Entä jos pelaankin videopeliä? World of Warcraft on massiivinen monen pelaajan 
verkkoroolipeli (MMORPG, Massively Multiplayer Online Role-playing Game), joka 
julkaistiin vuonna 2004 (Foster 2013). Se on ”Internetissä oleva palvelu tai palveluko-
konaisuus, jossa käyttäjällä on mahdollisuus viestiä ja tuottaa sisältöä vuorovaikutuk-
sessa muiden käyttäjien kanssa” eli se täyttää esimerkiksi jo mainitun IAB Finlandin 
määritelmän kokonaisuudessaan. Se on kattanut parhaimmillaan noin 12 miljoonaa 
pelaajaa (Statistan www-sivut 2015) eli ollut vuoteen 2006 asti käyttäjämäärällisesti 
jopa suurempi palvelu kuin esimerkiksi tuolloin noin 2-vuotias Facebook (Richter 
2013). Kuitenkaan sitä ei mielletä sosiaaliseksi mediaksi, ja jos miellettäisiin, niin se 
vääristäisi lähes kaikki aiheeseen liittyvät tilastot yli vuosikymmenen ajalta. 
 
Sosiaalisen median määrittelemisen voidaan siis tiivistää olevan ainakin toistaiseksi 
hieman ongelmallista. Määritelmät ovat ikään kuin pakotettuja olemaan liian epätark-
koja, sillä tarkempine rajauksineen ne taas sortuisivat olemaan liian suppeita kattaak-
seen sosiaalisen median laajuuden ynnä sen dynaamisuuden. Myös, ja varsinkin, arki-
kielen puolella sosiaalinen media tuntuu tarkoittavan jokaiselle jotakin erilaista, mihin 
tuskin on luvassa muutosta. Siihen asti kaikista järkevin tapa viitata sosiaalisen medi-
aan lieneekin palvelu-/sovelluskohtaisesti, mihin palaan kohdassa 5.3. 
 
5.2 Sosiaalisen median historiasta 
Sosiaalinen vuorovaikutus itsessään on ollut ihmiselle täysin luonnollista jo jonkin ai-
kaa, sillä se (esimerkiksi puhekyvyn edustamana) on aikanaan kehittynyt lajin selviy-
tymisen edistämiseksi (Vrticka 2013). Se kuitenkin vaatii kasvotusten enemmän 
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kognitiivista ponnistelua sekä emotionaalista osallistumista kuin taas esimerkiksi tie-
tokoneen tai älypuhelimen välityksellä, ja ihminen pyrkiikin luonnostaan pääasialli-
sesti valitsemaan itselleen näitä ns. vähemmän työtä vaativia vaihtoehtoja (Margalit 
2014). Näin tiivistyvät sekä biologia että psykologia sosiaalisen median suosion taus-
talla, mutta milloin tämä ns. vähemmän työn vaihtoehto siis valittiinkaan tässä yhtey-
dessä ensimmäistä kertaa? 
 
Jos hyväksymme kohdan 5.1. esimerkkimääritelmät sosiaaliselle medialle, niin myös 
sidomme ja rajaamme sosiaalisen median historioineen Internetiin ja sen historiaan 
esiversioineen. Tällöin myös sivuutamme historiikkeja, jotka yhdistävät sosiaalisen 
median synnyn esimerkiksi lennättimen (yhden sen versioista) keksimiseen vuonna 
1792 (Hendricks 2013), ja saammekin rajattua aikajanan 1960-luvulta alkavaksi. Tuol-
loin Internet koki lähtölaukauksensa, kun sen esiversio ARPANET yhdisti kaksi tieto-
konetta, joista ensimmäisen sijainti oli UCLA (University of California, Los Angeles), 
ja toisen SRI (Stanford Research Institute; vielä tuolloin osa Stanfordin yliopistoa). 
Kyseessä olivat Leonard Kleinrockin (UCLA) sekä Douglas Engelbartin (SRI) labo-
ratoriot, jotka lähettivät ARPANetin yli niin Internetin kuin kenties myös sosiaalisen 
median historian ensimmäisen viestin. Sen oli tarkoitus kokonaisuudessaan olla 
”LOGIN”, mutta siitä vain ”LO” välittyi. (Leiner ym. 1997, 4; Kleinrock 2010, 32.) 
 
Jyväskylän yliopiston informaatioteknologian tiedekunnan mukaan Internet, niin kuin 
sen tänään ymmärrämme, kuitenkin sai alkunsa vasta vuonna 1983 TCP-IP-
protokollien kehittämisen myötä (Peda.netin www-sivut 2018). Tämän teorian mu-
kaan siis myös sosiaalisen median syntyhistoria siirtyisi vähintään 14 vuodella, jolloin 
törmäämmekin kohdan 5.1 mukaiseen ongelmallisuuteen tarkasti ilmaista jotain eli 
tässä tapauksessa sosiaalisen median määritelmän lisäksi sen syntyhetkeä. Näin ollen 
onkin tyydyttävä olemaan mahdollisimman kattava, mikäli absoluuttinen tarkkuus ei 
jälleen olekaan mahdollista. 
 
Yksi useimmiten mainittu sosiaalisen median mahdollinen lähtökohta on vuonna 1978 
alkunsa saanut BBS eli Bulletin Board System (Riese 2016), joka käytännössä oli vir-
tuaalinen kohtaamispaikka lankapuhelinverkossa, josta käyttäjät pystyivät mm. lataa-
maan erinäisiä laillisia ja laittomia tiedostoja, ja jossa heidän oli mahdollista jättää 
muille kyseisen järjestelmän käyttäjille viestejä (Shah 2016). BBS tunnettiin myös 
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Suomessa 1980-luvulta alkaen, ja täällä se saikin useita lempinimiä, kuten ”Kannu” ja 
”Purkki” (Heikkilä 2013). Sosiaalisen median (riippumatta sen historiasta), niin kuin 
sen varmastikin useimmat meistä tänä päivänä ymmärtävät, kuitenkin popularisoi vii-
meistään yhteisöpalvelu Facebook, jonka Mark Zuckerberg perusti vuonna 2004 (Phil-
lips 2007). 
5.3 Sosiaalisen median tilastoinnista 
Tässä kohtaa lienee jo yllätyksetöntä, että myös sosiaalisen median tilastoinnissa esiin-
tyy mielestäni ongelma. Se liittyy suoraan kohdan 5.1. mukaiseen sosiaalisen median 
määrittelyn ongelmallisuuteen, jolloin eri mittaukset ja tilastoinnit rajaavat sosiaalista 
mediaa aina eri tavoin eri palveluihin. Esimerkiksi Tilastokeskus mittasi sosiaalista 
mediaa vuonna 2010 vain ja ainoastaan yhteisöpalveluina (Suomen virallinen tilasto 
2010), ja vaikuttaisi sittemmin pyrkineen välttämään tätä määritelmällistä dilemmaa 
tilastoimalla mm. yhteisöpalveluiden käyttöä erillään sosiaalisesta mediasta osana In-
ternetin käyttötarkoituksia (Suomen virallinen tilasto 2017). Vuonna 2016 ebrand 
Suomi Oy:n ja Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalveluiden yhteistyössä tekemä 
kyselytutkimus taas totesi yhden suosituimmista sosiaalisen median palveluista nuor-
ten keskuudessa olevan musiikkipalvelu Spotify (Weissenfelt 2016), kun DNA:n Di-
gitaalisen elämäntavan tutkimus vuodelta 2017 ei edes huomioinut sitä sosiaalisen me-
dian palveluna, vaikka tilastoi kyllä myös musiikin kuuntelua (Hagman 2017). 
 
Tämä ongelma ei tietenkään täysin kumoa mitään näistä esimerkkitutkimuksista, vaan 
osoittaa niissä olevien prosenttilukujen olevan vähintäänkin vääristyneitä. Suurempi 
ongelma on syy- ja seuraussuhde: tutkimukset eivät ole suoraan vertailukelpoisia kes-
kenään, jolloin niiden tulkinta hankaloituu. Koko sosiaalisen median tilastoinnin sijaan 
onkin siis kaikin puolin parempi tilastoida sosiaalista mediaa palvelukohtaisesti. Siten 
saavutettu parempi tarkkuus on mielestäni yhtä kuin parempi tieteellinen arvo eli sen 
sijaan, että tutkittaisiin, kuinka moni suomalainen on sosiaalisessa mediassa, onkin siis 
parempi tutkia, kuinka moni suomalainen on esimerkiksi Facebookissa. 
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6 SOSIAALISEN MEDIAN KÄYTTÖÖNOTTO 
6.1 Miksi Facebook? 
Facebook saattaa tässä kohtaa sen elinkaarta ilmentyä monelle niin yksityiselle henki-
lölle kuin myös yritykselle ikään kuin tarpeellisena pahana; jonain, missä melkeinpä 
täytyy olla tavoittaakseen ja/tai seuratakseen ihmisiä/asiakkaita. Viittaankin siihen siis 
arkikielellisesti yhteisöpalveluna, enkä yli 40 miljardin Yhdysvaltain dollarin liike-
vaihdollisena pörssiyhtiönä, mikä se toki myös on (Wehner 2018). Kenties tulevaisuu-
dessa tämä sivumerkitys kääntyykin myös yleisessä keskustelussa sanan ’Facebook’ 
päämerkitykseksi, mutta toistaisen diskurssin mukaisesti viittaan siihen myös tässä 
työssä lähinnä yhteisöpalveluna. 
 
Talousluvuistaan huolimatta ei Facebook kyseenomaisena palveluna ole ongelmitta 
menetettyään vuosien 2016-2017 myötä jo kahtena vuotena peräkkäin kuukausittai-
sesta käyttäjäkunnastaan ”teinejä” eli 12-17 -vuotiaita ainakin Yhdysvalloissa ja Yh-
distyneessä kuningaskunnassa. Vuonna 2016 kyseinen alenema oli 1.2 prosenttia, ja 
vuodelle 2017 eMarketer ennusti sen olevan 3.4 prosenttia. Toteutunut alenema 
vuonna 2017 kuitenkin oli Yhdysvaltojen osalta jopa 9.9 prosenttia, mikä jälleen ker-
ran todistaa muun muassa kappaleessa 5 mainittua vaikeutta ennustaa mitään sosiaali-
sen median varsin dynaamisessa kentässä. Kuitenkin Facebookin kannalta onnellisesti 
osa tästä segmentistä ”menetettiin” yhteisöpalvelu Instagramille, jonka se itse omistaa. 
(Ghosh 2017; Wagner 2018.) 
 
Vähemmän onnellisesti Facebookin imago niin yrityksenä kuin yhteisöpalveluna on 
kärsinyt Yhdysvaltain vuoden 2016 presidentinvaalien (uudelleen)herättämästä kes-
kustelusta valeuutisten ympärillä, mikä jatkuu edelleen. Arviot vaihtelevat 23 miljoo-
nasta jopa 120 miljoonaan amerikkalaiseen, jotka saattoivat altistua Facebookissa va-
leuutisille, joilla ainakin FBI:n (Federal Bureau of Investigation), CIA:n (Central In-
telligence Agency) ja NSA:n (National Security Agency) mukaan (Carroll 2017) oli 
yhteys Venäjään sen yrittäessä vaikuttaa Yhdysvaltain sisäpolitiikkaan (Collins, Poul-
sen & Ackerman 2017; Sabur 2017). Tähän liittyen Facebook itse arvioi, että kesä-
kuusta 2015 toukokuuhun 2017 noin 100’000 dollaria oli käytetty noin 3000 
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mainokseen yhteisöpalvelussa tässä kyseisessä tarkoitusperässä (Stamos 2017). Ky-
seinen keskustelu ei myöskään ole eksklusiivinen Yhdysvalloille, vaan sitä käydään 
tällä hetkellä myös Euroopassa: Facebook poliittisen paineen alla on aloittanut sisäisen 
tutkinnan mahdollisista yhteyksistä yhteisöpalvelunsa, venäläisten vaikuttamisyritys-
ten ja Iso-Britannian Brexit-äänestyksen välillä (Kirkpatrick 2018). 
 
Yksi osoitus lisää kappaleessa 5 mainitusta sosiaalisen median kentän dynaamisuu-
desta sekä syistä olla kriittinen Facebookia kohtaan on tämän opinnäytetyön kirjoitus-
prosessin aikana julkisuuteen paljastunut Cambridge Analytica -yhtiöön liittyvä skan-
daali. Kyseisen poliittisen konsultointifirman epäillään hyödyttäneen Yhdysvaltain re-
publikaanisen puolueen silloisen presidenttiehdokas Donald J. Trumpin kampanjaa 
sen keräämällä Facebook-datalla. Datankeräyksen kohteena arvioidaankin olleen vä-
hintään 30 miljoonaa ja enintään 87 miljoonaa Facebook-käyttäjää, minkä myötä Fa-
cebookin toimitusjohtaja/perustaja Mark Zuckerberg kutsuttiin todistamaan Yhdysval-
tain kongressin eteen. Zuckerberg myönsi tapahtuneen lisäksi myös laajemman datan-
keräyksen, missä dataa oli myyty myös muille yhtiöille kuin Cambridge Analytica. 
(Carissimo, Tillett & Craver 2018; Kang & Frenkel 2018.) 
 
Kaikkien näiden ongelmakohtien jälkeen on Facebook siltikin kenties jopa yllätyksel-
lisesti valintani yhteisöpalveluksi, jonka varaan perustaa Ravintola Skenen & Café 
Agoran sosiaalisen median läsnäolo tai ainakin yhteisöpalveluksi, missä polkaista se 
käyntiin. Huolimatta tiettyjen, tärkeidenkin segmenttien menetyksestä on Facebook 
edelleen tilastollisesti vahvin yhteisöpalvelu noin 2,167 miljardin ihmisen käyttäjä-
kunnallaan (Statistan www-sivut 2018). AudienceProjectin pohjoismaisen sosiaalisen 
median tutkimuksen, ja sen tulkintojen, mukaan noin 2,6 miljoonaa suomalaista käytti 
Facebookia vuonna 2016, jolloin se oli suosituin sosiaalisen median palvelu maas-
samme (Pönkä 2017; Werliin 2016). DNA:n Digitaalisen elämäntavan tutkimus vah-
visti tämän uudelleen vuonna 2017 (Hagman 2017). Mikäli asiakaskunnan sosiaalisen 
median mieltymyksiä taas täytyisikin seurata muihin yhteisöpalveluihin, niin kuin lu-
vut Yhdysvalloista ja Yhdistyneestä kuningaskunnasta omalla tavallaan varoittavat, on 
se Facebookista käsin helpompaa muun muassa sen ja Instagramin osittaisen integraa-
tion myötä (Fingas 2016). 
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Yrityssivulle Facebookissa osoittautui myös niin sanottua valmista kysyntää, sillä pal-
velussa oli jo luotu epävirallinen sivu nimeltään ”juvenes yhtiöt oy / Ravintola Skene” 
perustuen ”Facebook-käyttäjien mielenkiintoon paikkaa tai yritystä kohtaan” (Kuva 
1). Epäviralliset sivut syntyvät pääasiallisesti asiakkaiden vuorovaikutuksen mahdol-
listamiseksi, jotta sivun kohdetta pystyisi esimerkiksi arvostelemaan, vaikkei siihen 
olisikaan tarjottu virallisempaa vaihtoehtoa (Dan n.d.). 
 
 
Kuva 1. Kuvakaappaus epävirallisesta Facebook-yrityssivusta (Facebookin www-si-
vut 2018). 
 
Enää herääkin siis kysymys siitä, miksi rajoittaa sosiaalisen median läsnäolo vain yh-
teen kanavaan, vaikka se sitten olisikin niistä perustellusti parhain. Miksei yrityksen 
vaan kannattaisi ottaa käyttöön mahdollisimman monta alustaa mahdollisimman suu-
ren kattavuuden varmistamiseksi? Ainakin toistaisiin resursseihin nähden on yksi so-
siaalisen median keskittymä tehokkain ratkaisu niin opinnäytetyön kuin myös tärke-
ämmin itse yrityksen kannalta. Useampi palvelu vaatisi periaatteessa samalla sisällöl-
läkin aina optimointia eri palveluita varten ja/tai se loisi ylimääräisiä haasteita univer-
saalin sisällön luomiselle esimerkiksi kuvien resoluutiorajoitteiden tai videoiden mak-
simipituuksien myötä. Yhden palvelun strategia on varmempi tae sisällön laadusta 
kuin myös helppo keino välttää ristiriitoja viestinnässä. Lisäksi yhdestä palvelusta toi-
seen laajentaminen on imagollisesti parempaa kuin useamman palvelun mahdollinen 
hylkääminen ja/tai niissä alisuorittaminen. 
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6.2 Facebook-yrityssivun luominen 
6.2.1 Yleistietoa & sivun roolit 
Ennen kuin yritys voi määrittää itselleen Facebook-yrityssivun, tulee sivun määrittä-
jällä olla tätä varten käytettävissään henkilökohtainen käyttäjätili (Woodbridge 2011). 
Yrityssivun määrittäneestä käyttäjätilistä tulee automaattisesti kyseisen sivun Ylläpi-
täjä, joka on yksi kuudesta mahdollisesta hallinnoivasta roolista, jotka ovat ”Ylläpi-
täjä”, ”Editoija”, ”Moderaattori”, ”Mainostaja”, ”Analyytikko” sekä ”Live-tekijä” 
(Taulukko 1). Näillä rooleilla on eriasteisia oikeuksia sivun hallinnoimiseen, ja Yllä-
pitäjällä näitä oikeuksia on eniten (Facebookin ohje- ja tukikeskuksen www-sivut 
2017). Ylläpitäjiä voi myös olla useampi kuin yksi eli alkuperäinen Ylläpitäjä voi nos-
taa useamman henkilön rinnalleen tähän rooliin (Bertsch n.d.). On kuitenkin suositel-
tavaa minimoida Ylläpitäjien määrä esimerkiksi mahdollisten työpaikkakonfliktien 
varalta, sillä kuka tahansa Ylläpitäjä voi poistaa toisen Ylläpitäjän, mukaan lukien al-
kuperäisen (Mansfield 2010); tästä huolimatta tämä on se kyseinen ominaisuus, jota 





Taulukko 1. Mitä erilaiset sivujen roolit tarkoittavat? Mitä eri roolit voivat tehdä? 
(Facebookin ohje- ja tukikeskuksen www-sivut 2018.) 
 
6.2.2 Sivun tyyppi, sivun nimi ja sivuluokka 
Henkilökohtainen tili mahdollistaa Facebookissa valinnan ”Luo sivu”, joka avaa pal-
velussa kyseistä valintaa vastaavan näkymän. Tässä näkymässä (Kuva 2) (yritys)sivun 
luojan tulee ensin valita sivulleen tyyppi erilaisista vaihtoehdoista, jotka ovat ”Paikal-
linen yritys tai paikka”, ”Yritys, organisaatio tai laitos”, ”Brändi tai tuote”, ”Artisti, 
yhtye tai julkisuuden henkilö”, ”Viihde” tai ”Aate tai yhteisö”. Kohdeyritystä varten 




Kuva 2. Kuvakaappaus yrityssivun luomisesta (Facebookin www-sivut 2018). 
 
Kyseisen valinnan jälkeen avautuu mahdollisuus (Kuva 3) määrittää sivulle lisätietoja, 
jotka tälle sivun tyypille ovat ”Sivun nimi”, ”Sivuluokka”, ”Katuosoite”, ”Paikka-
kunta”, ”Postinumero” ja Puhelinnumero”. Vaihtoehdoista ”Sivuluokka” ehdottaa ky-
seiseen kohtaan kirjoitetun perusteella sitä vastaavia luokkia, joista tulee valita yksi, 




Kuva 3. Kuvakaappaus yrityssivun luomisesta (Facebookin www-sivut 2018). 
 
Itse sivun nimeksi valitsin mahdollisimman informatiivisesti ”Ravintola Skene & Café 
Agora / Juvenes-Yhtiöt Oy”. Vaikkakin varsin subjektiivinen käsite, on liian pitkä 
nimi tai mikä tahansa liian pitkä teksti yleensä myös (potentiaalisen) asiakkaan kan-
nalta liian työläs lukea eli markkinoinnin kannalta heikkous. Kuitenkin pitkän Face-
book-yrityssivun nimen hyöty on siinä, että asiakas voi löytää yrityksen periaatteessa 
millä tahansa yrityssivun nimessä käytetyllä sanalla, mikä toimii suoraan hakukoneop-
timointina. Kyseinen optimointi hyötyy myös siitä, että itse Juvenes-Yhtiöitä hakevat 
voivat löytää kohdeyrityksen hakutulostensa joukosta, mikä toimii ikään kuin ylimää-
räisenä mainoksena. Tämän optimointiyrityksen onnistumisesta löytyy lisää kappa-
leessa 7.2. Syöttämällä kaikki mainitut, vaaditut lisätiedot, ja valitsemalla ”Aloita” 
myös hyväksyy Facebook-sivujen käyttöehdot sekä siirtyy valitsemaan juuri luomal-
leen sivulle profiili- ja kansikuvaa. 
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6.2.3 Profiili- ja kansikuva 
Profiili- ja kansikuvat ovat teoriassa vapaaehtoisia, mutta käytännössä jo pelkästään 
sivun autenttisuuden kannalta niistä muodostuukin lähes pakollisia. Facebookin Ohje- 
ja tukikeskuksen mukaan profiilikuva ”näkyy 170 x 170 pikselin kokoisena pöytäko-
neissa, 128 x 128 pikselin kokoisena älypuhelimissa ja 36 x 36 pikselin kokoisina 
useimmissa peruspuhelimissa” (Facebookin Ohje- ja tukikeskuksen www-sivut 2018). 
Tätä ohjetta mukaillen loin yrityssivulle profiilikuvan (Kuva 4) resoluutiolla 340 x 340 
pikseliä, mikä siis on tasan puolet suurempi resoluutio kuin minkä kokoisena kuvan 
pitäisi näkyä pöytäkoneissa, ja mitä korkeampi resoluutio, sitä tarkempi eli laadultaan 
parempi kuva myös teoriassa on. 
 
 
Kuva 4. Facebook-yrityssivun profiilikuva. 
 
Tästä korkeammasta resoluutiosta saavutettavan hyödyn pystyy havaitsemaan esimer-
kiksi Retina-näytöillä, mitkä taas ovat tyypillisiä Applen tuoteperheille, ja parhain Re-
tina-näyttö kykeneekin tällä hetkellä resoluutioon 5120 x 2880 pikseliä (Applen www-
sivut 2018; Coleman 2018). Tällöin profiilikuvankin resoluutio voisi siis teoriassa olla 
huomattavasti suurempi kuin valittu 340 x 340 pikseliä, mutta korkeammasta resoluu-
tiosta ei vaikuta olevan profiilikuvalle havaittavissa olevaa hyötyä enää sen tuplaami-
sen (tässä tapauksessa siis 170 x 170 pikselistä) jälkeen (Coleman 2018). Mainittakoon 
toki myös, että kyseinen hyöty ei ole mitenkään yksinoikeus Applelle ja/tai Retina-
näytöille, vaan saman hyödyn pystyy teoriassa havaitsemaan millä tahansa näytöllä, 
kunhan siinä vain on tarpeeksi korkea pikselitiheys. 
 
Itse profiilikuva (Kuva 4) on kuvamuokkaus Ravintola Skenen ja Café Agoran erilli-
sistä, jo olemassa olleista logoista. Yhdistin nämä logot allekkain luoden kuvan ym-
pärille sen värimaailmoja vastaavan kehyksen, jotta värit pääsisivät toistumaan uudel-
leen, ja jotta se kehyksen avulla myös erottuisi paremmin kansikuvasta. Kuvan on 
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tarkoitus olla yksinkertainen vain neljällä värillään, mutta valkoisen taustavärin koros-
tamalla kirkkaudellaan myös huomiota herättävä. 
 
 
Kuva 5. Facebook-yrityssivun kansikuva. 
 
Sivun kansikuva (Kuva 5) taas ”näkyy tietokoneissa 820 pikseliä leveänä ja 312 pik-
seliä korkeana ja älypuhelimissa 640 pikseliä leveänä ja 360 pikseliä korkeana” (Fa-
cebookin ohje- ja tukikeskuksen www-sivut 2018). Profiilikuvasta ja sen ohjeistuk-
sesta poiketen vaihtuvat resoluutioiden lisäksi myös kuvasuhteet: tietokoneille (820 x 
312 pikseliä) se on 205:78, kun taas älypuhelimille (640 x 360 pikseliä) se on 16:9. 
Tämä taas aiheuttaa ongelman eri kuvasuhteiden pakottaessa kansikuvan näyttämään 
erilaiselta eri laitteilla, eikä vaihtoehtona esimerkiksi ole asettaa yhtä kansikuvaa tie-
tokoneiden näkymää varten ja toista kansikuvaa älypuhelinten näkymää varten, mikä 
teoriassa ohittaisi ongelman. Koska varsinaista ratkaisua ei siis ole olemassa, testasin 
useita erilaisia kansikuvia eri resoluutioineen voidakseni edes minimoida tämän on-
gelman. Päädyin mukautettuun resoluutioon 1640 x 924 pikseliä, minkä kuvasuhde on 
jälleen poikkeuksellinen eli 410:231. Tällöin valitsemani kansikuva ikään kuin kat-
keaa puhtaasti tietokoneiden näkymässä (Kuva 6), ja laajenee mahdollisimman siististi 
ylöspäin älypuhelinten näkymässä (Kuva 7). Kyseessä ei siis ole mikään yleispätevä 
ohje optimaalisesta resoluutiosta, vaan lähes sattumoisin itselleni toimiva ratkaisu 




Kuva 6. Kuvakaappaus Facebook-yrityssivun kansikuvan skaalauksesta työpöy-
tänäkymässä (Facebookin www-sivut 2018). 
 
Kansikuva itsessään on profiilikuvan tapaisesti kuvamuokkaus, ja vaikka nämä kaksi 
jakavatkin logojen myötä samoja elementtejä, perustuu kansikuva ottamaani valoku-
vaan. Kyseinen valokuva on otettu Canon EOS 550D -järjestelmäkameralla Ravintola 
Skenen tiloissa, minkä jälkeen sitä on muun muassa rajattu, venytetty ja värikorjattu 
ennen kuin siihen on aseteltu muokkaamani yksinkertaistetut Ravintola Skenen, Café 
Agoran ja Juvenes-Yhtiöt Oy:n logot sekä näistä kahta ensimmäistä vastaavat aukiolo-
ajat lievine varjoefekteineen. Lisäksi oikeasta alakulmasta löytyy valkoisella fontilla 
siniselle taustalle kirjoitettu teksti ”Menu: Lue lisää” matkien Facebookin toimintapai-
niketta, jota klikkaamalla / jonka valitsemalla avautuu hyperlinkki aina meneillään 




Kuva 7. Kuvakaappaus Facebook-yrityssivun kansikuvan skaalauksesta mobiilinäky-
mässä (Facebookin www-sivut 2018).  
6.3 Facebook-yrityssivun markkinointi 
Jotta Facebook toimisi tehokkaana viestinnän ja/tai markkinoinnin välineenä, tulee 
yrityssivun (tai sen julkaisujen erikseen) omata edes jonkinasteista seurantaa eli kysei-
sen sosiaalisen median palvelun tapauksessa tykkäyksiä ja/tai seuraajia. Tämä luon-
nollisesti edellyttää esimerkiksi kiinnostusta asiakassegmentin puolesta itse yritystä 
kohtaan, mikä sitten ihanteellisesti heijastuisi kiinnostuksena yrityssivua kohtaan. 
Kuitenkin kauan ennen kiinnostusta tulee segmentillä olla kaikessa yksinkertaisuudes-
saan tieto yrityssivun olemassaolosta, mikä taas kiinnostuksen herättämisen tapaisesti 
on aikaansaatavissa esimerkiksi markkinoimalla. Facebook tarjoaakin tätä varten 
omaa, sisäänrakennettua ominaisuuttaan nimeltään Facebook-mainokset, minkä avulla 
tiettyjä julkaisuja tai yrityssivua itseään voi kohdennetusti mainostaa muille Facebook-
käyttäjille (Facebookin www-sivut 2018). 
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Kuitenkin tämän niin sanotun maksetun sisällön vaihtoehdon sijaan päädyttiin koh-
deyrityksen kanssa keskittymään toistaiseksi vain orgaaniseen sisältöön (orgaanisen 
sisällön haasteesta lisää kappaleessa 7.2). Maksettu sisältö nähtiin mahdollisuutena tu-
levaisuudelle, mikäli orgaaninen sisältö yksin ei riitä saavuttamaan tavoiteltua seuran-
taa (tavoitteista lisää kappaleessa 2.4). Tässä kohtaa tulee myös huomioida termistön 
pakollinen epäselkeys: kun Facebook-yrityssivun markkinointia varten tehtiin palve-
lunsisäinen julkaisu, mikä oli mainos ja minkä tarkoitus kaikin puolin oli mainostaa, 
ei se kuitenkaan siis ollut Facebook-mainos eli maksettua sisältöä, vaan tavallinen jul-
kaisu eli orgaanista sisältöä. 
 
Facebook-markkinointi olikin loppujen lopuksi yhdistelmä tätä orgaanista sisältöä yh-
distettynä pienimuotoiseen, paikalliseen mainoskampanjaan fyysisine mainoksineen, 
mikä kaikki rakentui kilpailun/arvonnan ympärille (Kuvio 8). Markkinoinnin tarkoitus 
oli ohjata ihmisiä tykkäämään itse yrityssivusta, mikä tässä tapauksessa oli edellytys 
osallistumiselle kilpailuun/arvontaan. Tämä pyrittiin aikaansaamaan julkaisemalla 1. 
joulukuuta 2017 itse Facebook-yrityssivu sekä sen ensimmäinen julkaisu (Kuva 8), 
jossa toivotettiin ihmiset tervetulleeksi uudelle Facebook-sivulle ja ohjeistettiin heitä 
tästä kyseisestä kilpailusta/arvonnasta. Tämän lisäksi hyödynnettiin ravintolan tiloissa 
olleita iDiD-järjestelmäisiä infonäyttöjä (iDiD’n www-sivut 2018), joissa toistettiin 
niitä varten erikseen luotu mainos (Liite 1), joka myös ohjasi Facebook-sivulle. Mai-
noskampanjan viimeisenä elementtinä luotiin vielä perinteisiä paperimainoksia (Liite 
3) jaettavaksi sekä ravintolan että kahvilan tiloihin. 
 
Mainoskampanjan orgaanisen sisällön elementin eli Facebookin ensimmäisen julkai-
sun (Kuva 8) loin ottamalla valokuvan ravintolapäällikkö Simo Inkilästä, missä myös 
näkyi vain muutamia minuutteja ennen lanseerattu infonäytön mainos. Kuvan yhtey-
teen kirjoitin sekä suomeksi että englanniksi kuvatekstin muun muassa informoimaan 
kilpailusta/arvonnasta ja sen säännöistä. Kyseisen infonäytön mainoksen (Liite 1) taas 
loin hyödyntäen Facebookin värimaailmaa ynnä sen logoa yhdistettynä QR-koodiin, 
mikä toimi hyperlinkkinä Facebook-yrityssivulle. Itse QR-koodin loin käyttäen 
goQR.me -sivuston ilmaista ”QR Code Generator” -palvelua, joka luo tiettyyn www-
osoitteeseen viittaavan/linkkaavan QR-koodin halutusta www-osoitteesta 
(goQR.me’n www-sivun 2018). Tätä infonäytön mainosta mukaillen loin vielä A5-
kokoisen paperimainoksen, missä infonäytön alkuperäinen mainos yhdistyi Ravintola 
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Skenen, Café Agoran sekä Juvenes-Yhtiöiden logoihin, jotta konteksti säilyisi paperi-
mainoksen mahdollisesti kulkeutuessa ravintolan ja/tai kahvilan tilojen ulkopuolelle.  
 
 
Kuvio 8. Facebook-sivun markkinoinnin kanavat. 
 
Kilpailun/arvonnan voittaja julkistettiin Facebookissa 25. joulukuuta 2017 toisen jul-
kaisun (Kuva 9) avulla, mihin tämä pienimuotoinen mainoskampanja päättyi. Palkin-
nokseen voittaja sai itselleen sekä neljälle kaverilleen ilmaisen aamiaisen Café Ago-
ralta. Mainoskampanjan ynnä sosiaalisen median yleisestä onnistumisesta löytyy lisää 
kappaleessa 7.2. Voittajan julkistamisen ja uuden vuoden jälkeen infonäytön mainos 
korvattiin uudella mainoksella, joka oli aikaisemmasta mainoksesta mukailtu, edelleen 



















7 SOSIAALISEN MEDIAN SISÄLTÖTAKTIIKKA JA ANALYYSI 
7.1 Edgerank ja sen määrittelemä sosiaalisen median sisältötaktiikka 
Strategian tarkoittaessa suunnitelmaa, jolla pyritään saavuttamaan tavoiteltu pää-
määrä, on sosiaalisen median sisältöstrategia suunnitelma sisällöstä, jolla pyritään saa-
vuttamaan tavoiteltu päämäärä sosiaalisessa mediassa. Sanana ’strategia’ onkin yksi 
yleisimmistä liiketoimintaan (varsinkin markkinointiin ja viestintään) liittyvistä ter-
meistä, ja sitä käytetään eri yhteyksissä niinkin paljon, että se on alkanut muodostua 
jopa hieman kliseiseksi termiksi. Tästä huolimatta sisältöstrategia ja/tai viestintästra-
tegia ovat hyviä ratkaisuja tarjoamaan yritykselle suuntaviivat, joita noudattamalla yri-
tys voi välttää kiusalliset tai jopa vahingolliset ristiriidat sen eri sisältö- ja/tai viestin-
täkanavien välillä. Tämän opinnäytetyön laajuuteen eli käytännössä yhteen sosiaalisen 
median palveluun (Facebookiin) on sisältöstrategia kuitenkin liian laaja käsite, mikä 
terminä ehkä antaa vaikutelman virallisuudesta ja ammattimaisuudesta kuitenkaan 
tässä tapauksessa tarjoamatta vastaavaa tehokkuutta. 
 
Tästä johtuen on kohdeyrityksen Facebook-yrityssivun sisältöstrategian sijaan mieles-
täni aiheellista keskittyä enemmän sisältötaktiikasta puhumiseen. Sanana ’taktiikka’ 
viittaa menetelmiin siinä, missä ’strategia’ taas tavoitteisiin. Taktiikka myös on yksi-
tyiskohtaisempaa, pienemmän mittakaavan toimintaa kuin strategia eli enemmän lin-
jassa opinnäytetyöni aihealueen kanssa. Tässä tapauksessa kohdeyrityksen sisältötak-
tiikka onkin se joukko keinoja ja menetelmiä, joita Edgerank suosii. 
 
Edgerank on Facebookin algoritmi, joka määrittelee jokaiselle Facebook-käyttäjälle 
tämän uutissyötteessä näkyvän sisällön. Uutissyötteen merkityksellisyyttä markki-
noinnille ja/tai viestinnälle taas korostaa se, että kaikki sisältö on 40-150 kertaa toden-
näköisempää tulla nähdyksi uutissyötteessä kuin itse yritys- tai fanisivulla, mihin käyt-
täjä harvoin palaa, vaikka olisikin sivun seuraaja/tykkääjä. Itse algoritmiin taas vaikut-
taa kolme tekijää: affiniteetti (Affinity), painoarvo (Weight) sekä kulunut aika (Time-
decay). Affiniteetti tarkoittaa sitä, että mitä enemmän käyttäjä on vuorovaikutuksessa 
sisällöntuottajan kanssa, niin sitä todennäköisemmin käyttäjä näkee tämän sisällön-
tuottajan sisältöä. Painoarvoa taas luo sisällön tyyppi siten, että kuvat ja videot ovat 
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ns. arvokkaampia kuin pelkkä teksti; painoarvoa lisäävät myös kommentit, tykkäykset 
yms. sitoutuminen julkaisuun. Kulunut aika taas toimii siten, että sisältö menettää ns. 
arvoaan sen perusteella, kuinka vanha se on, jotta uudempi sisältö pääsisi todennäköi-
semmin uutissyötteeseen. (Al-Greene 2013; Engberg, Pajunen, Viitamäki & Seppä 
2013; Montells n.d.) 
 
Näin ollen sisältötaktiikka yksinkertaisemmillaan on hyödyntää kyseistä algoritmia, ja 
reagoida siinä tapahtuviin, mahdollisiin muutoksiin sikäli kuin tieto siitä julkistetaan 
tai se muutoin saadaan selville. Affiniteettiin vaikuttavat enemmän käyttäjät kuin itse 
sisällöntuottaja, ja kulunutta aikaa vastaan voi taistella vain julkaisemalla tarpeeksi 
usein, jolloin näiden kahden tekijän hyödyntämistä edesauttaa lähinnä laadukkaan si-
sällön säännöllinen julkaiseminen, mikä voi tuntua itsestäänselvyydeltä. Kuitenkin si-
sältötaktiikkana on yrittää priorisoida affiniteettia kuluneen ajan yli eli hakea enem-
män sitoumusta per julkaisu harvemmalla julkaisutahdilla, mikä käytännössä tarkoit-
taa yritystä korvata määrää laadulla, ja hyötyä siitä. Lisäksi painoarvoa voi selvästi 
erikseen hyödyntää muistamalla priorisoida esimerkiksi kuvia pelkän tekstin sijaan, 
mikä onkin ollut osa kohdeyrityksen Facebook-yrityssivun sisältöratkaisua, kuten koh-
dassa 7.2 esitellään. 
 
Algoritmin ulkopuolella sisältötaktiikkaan vaikuttaa myös kohdeyrityksen asiakasseg-
mentti, mikä sisältää kansainvälisiä vaihto-opiskelijoita. Tämä tarkoittaa, että sisällön 
tulee olla myös heidän ymmärrettävissään eli käytännössä tarjolla myös englanniksi; 
myös tällä kuitenkin on suora yhteys affiniteetin paranemiseen. Lisäksi yhdeksi sisäl-
tötaktiikan osaksi muodostui tuottaa vain orgaanista sisältöä, jolloin ainakaan tarkas-
telujakson aikana ei hyödynnetty Facebook-mainoksia eli sisältö julkaistiin ns. nolla-
budjetilla. 
7.2 Sosiaalisen median analyysi tarkastelujakson jälkeen 
Kohdeyrityksen Facebook-yrityssivu julkaistiin 1. joulukuuta 2017. Tarkastelujakso 
tätä opinnäytetyötä ja sen tilastointia varten päättyi 1. maaliskuuta 2018 eli tasan 3 
kuukautta myöhemmin. Tämän tarkastelujakson analysoimiseksi ja/tai sen helpotta-
miseksi hyödynnetään Facebookin tarjoamia, ei-julkisia raportteja, jotka on tarkoitettu 
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yrityssivun ylläpidolle, ja joissa huomioidaan julkisten tykkäysten, jakojen, komment-
tien sekä reagointien lisäksi muun muassa tavoitettujen henkilöiden määrä. Ohessa 
esittelen näitä kyseisiä raportteja sekä yksittäisten julkaisujen että itse yrityssivun 
osalta (Kuvat 8-14) ennen kuin analysoin niiden sisältöä edelleen. 
 
 
Kuva 8. Ensimmäinen julkaisu (1. joulukuuta 2017) tavoitti 146 henkilöä (Faceboo-














Kuva 11. Neljäs julkaisu (5. helmikuuta 2018) tavoitti 47 henkilöä (Facebookin 













Kuva 14. Facebook-sivun tavoittamat henkilöt (Facebookin www-sivut 2018). 
 
Nämä raportit (Kuvat 8-14) kykenevät tarjoamaan yrityssivun ylläpidolle parhaimmil-
laan jopa huikean määrän dataa hyödynnettäväksi esimerkiksi markkinoinnin parem-
paa kohdentamista varten. Kuitenkin tämän analyysin osalta keskityn lähinnä rapor-
teissa korostuneeseen eli käytännössä Facebookin itsensä korostamaan mittariin: ta-
voitettujen henkilöiden määrään. Arkikielinen keskustelu Facebookin ympärillä toki 
suosii lähinnä tykkäyksistä puhumista, mutta kyseinen affiniteetin osuus on vain osa 
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koko Edgerank-algoritmia, kuten kappaleesta 7.1 käy ilmi. Tykkäys onkin siis lähinnä 
ponnahduslauta laajemmalle tavoittamiselle. 
 
Valitsemallani mittarilla tehokkain julkaisu raporttien perusteella olikin ajallisesti en-
simmäinen julkaisu (Kuva 8), jolla tavoitettiin 146 henkilöä. Heikoiten taas suoritti 
ajallisesti toinen julkaisu (Kuva 9), joka tavoitti ”vain” 35 henkilöä. Keskimääräisesti 
yksi julkaisu tavoittikin 70 henkilöä (Kuvio 9). Raportit myös vahvistavat muutaman 
oletuksen: sivun tavoittamista 54 henkilöstä suurin osa eli 35 henkilöä oli Porista 
(Kuva 14) kuin myös sivua seuraavista 45 ihmisestä suurin osa eli 29 henkilöä (Kuva 
13). Tämä ei siis tarjoa yllätyksiä kohdeyrityksen toiminnan keskittyessä nimenomaan 
Poriin, ja koko Satakunnan maakunta onkin raporteissa hyvin edustettuna, mikä ker-
tonee lähinnä Satakunnan ammattikorkeakoulun paikallisesta vetävyydestä. 45 seuraa-
jasta kolmen ja 54 tavoitetusta henkilöstä viiden äidinkieli oli muu kuin suomi, minkä 
voidaan olettaa kertovan myös muutaman vaihto-opiskelijan löytäneen kohdeyrityk-
sen Facebook-sivun, mikä edelleen oikeuttaa julkaisujen kaksikielisyyttä. Sukupuoli-
jakaumassa taas naiset ovat huomattavasti aktiivisempia seuraamaan yrityssivua kuin 
miehet (64 prosenttia vastaan 36 prosenttia). 
 
 









Kuva 15. Kuvakaappaus Google-sijoituksesta hakusanalla ”café agora” (Googlen 
www-sivut 2018). 
 
Erillinen, raporttien ulkopuolinen merkkipaalu oli hakukoneoptimoinnin onnistumi-
nen, sillä hakusanalla ”ravintola skene” oli kohdeyrityksen Facebook-sivu neljäs 
Google-tulos vain Juvenes-Yhtiöiden omien linkkien jäljessä (Kuva 16). Hakusanalla 




Kuva 16. Kuvakaappaus Google-sijoituksesta hakusanalla ”ravintola skene” 
(Googlen www-sivut 2018). 
 
Kuitenkaan kappaleessa 2.4 esiteltyyn niin sanottuun tykkäystavoitteeseen eli 294 tyk-
käykseen ei toistaiseksi kyetty, vaan yrityssivulla oli tarkastelujakson loppuun men-
nessä 46 tykkäystä. Kyseinen tulos on siis noin 16 prosenttia tavoitteesta, ja vain 1,1 
prosenttia koko pääasiallisesta asiakassegmentistä eli 4200 Satakunnan ammattikor-
keakoulun opiskelijasta. Todennäköisimpiä syitä tälle epäonnistumiselle ovat muun 
muassa mainoskampanjan alisuoriutuminen, väärä sisältötaktiikka sekä itse orgaani-
sen sisällön haaste. Avatakseni näistä kahta jälkimmäistä syytä hieman tarkemmin, on 
palattava hetkeksi takaisin Edgerank-algoritmiin, ja muistutettava siihen perustuvan 
sisältötaktiikan olleen affiniteetin painottaminen yli kuluneen ajan. Tämä, ja siitä joh-
tunut harvempi julkaisutahti, ei kuitenkaan vaikuta tuottaneen haluttua tulosta, minkä 
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luonnollinen korjausliike siis on melkeinpä päinvastainen sisältötaktiikka eli kuluneen 
ajan painottaminen affiniteetin yli, mistä lisää kappaleessa 10. 
 
 
Kuvio 10. Orgaanisen sisällön tavoittavuus suhteessa Facebookin osakekurssiin 
(Dane 2018). 
 
Orgaanisen sisällön haasteesta taas on uutisoitu jo jonkin aikaa, ja sillä tarkoitetaan 
niin sanotusti ilmaisen sisällön haastetta saavuttaa paikka uutissyötteessä (ja siten ta-
voittaa ihmisiä) yli maksetun sisällön eli käytännössä Facebook-mainosten. Orgaani-
sen sisällön tavoittavuuden onkin arvioitu olevan Euroopassa vain noin 2 prosenttia 
Facebook-mainosten taas maksaessa yhä enemmän (Joseph 2018). Kohdeyrityksen 1,1 
prosentin segmenttitavoittavuus orgaanisella sisällöllään sopiikin siis tähän arvioon 
varsin hyvin kenties jopa osittain todistaen sen paikkansapitävyyttä. Kenties tehok-
kaammalla sisältötaktiikalla tavoittavuutta olisikin voitu kasvattaa arviosta ikään kuin 
puuttuva 0,9 prosenttiyksikköä. Ikävä kyllä parhaimmaksi vaihtoehdoksi kohdeyrityk-
sen sosiaalisen median kehittämisen suhteen jää Facebook-mainosten hyödyntäminen, 
sillä uusien kehittämisehdotuksien paljastumisen sijaan tämä kaikki vaikuttaa lähinnä 
paljastavan Facebookin liiketoimintamallia. Siinä taas on kyseessä orgaanisen sisällön 
graduaalinen supistaminen, millä pakotetaan yritykset maksamaan näkyvyydestään 
Facebookin hyötyessä osakeyhtiönä (Dane 2018; Kuvio 10). 
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8 ASIAKASKYSELYN TOTEUTTAMINEN 
8.1 Five Aspect Meal Model (FAMM-malli) 
Five Aspect Meal Model eli FAMM on vuodesta 1993 kehitetty teoriamalli viidestä 
eri ateriaan liittyvästä näkökannasta, jotka ymmärtämällä ja joita hyödyntämällä voi 
ns. ateriakokemuksen suunnittelua yksinkertaistaa. Nämä viisi näkökantaa ovat ”The 
Room” eli tila, ”The Meeting” eli kohtaaminen, ”The Product” eli tuote, “The Cont-
rol Management System” eli organisaation hallintajärjestelmä ja “The Atmosphere” 
eli tunnelma (Kuvio 11). 
 
Tila (The Room) viittaa siihen sijaintiin, missä ateria nautitaan, ja siihen liittyvään 
fyysiseen ympäristöön niin sen esteettisyyden kuin myös sen käytännöllisyyden kan-
nalta. Kohtaaminen (The Meeting) viittaa kaikkeen ateriaan liittyvään interaktioon 
asiakkaan ja henkilökunnan ja/tai asiakkaan ja muiden asiakkaiden välillä, sisältäen 
siis esimerkiksi itse aterian tilauksen. Tuote (The Product) viittaa itse ateriaan sen 
kokonaisuudessaan ruokineen ja juomineen sekä niihin liittyviin arvoihin, kuten 
maistuvuuteen, esteettisyyteen ja/tai hinta-laatusuhteeseen. Organisaation hallintajär-
jestelmä (The Control Management System) laajentaa näkökulmaa käsittämään ne 
taloudelliset ja hallinnolliset seikat, kuten logistiikan ja Eviran (Elintarviketurvalli-
suusviraston) määräysten noudattamisen, jotka muodostamisen sijaan mahdollistavat 
itse ateriakokemuksen. Viides näkökanta eli tunnelma (The Atmosphere) taas perus-
tuu asiakkaan aisteihin ja muodostuukin neljän muun näkökannan onnistumisista 
ja/tai epäonnistumisista. (Ahti 2015; Gustafsson, Öström, Johansson & Mossberg 




Kuvio 11. FAMM-malli. 
8.2 FAMM-mallin suhde asiakaskyselyyn 
FAMM-malli itsessään onkin siis ikään kuin yhdistelmä kappaleessa 4 esiteltyjä 4P- 
ja 4A- tai 4C-malleja siinä, kuinka se yhdistelee asiakkaan näkökulmaa (tuote, kohtaa-
minen ja tuote) yrityksen näkökulmaan (organisaation hallintajärjestelmä) ja huomioi 
niiden yhteisvaikutuksen (tunnelma). Markkinointimix-pohjaisten mallien alakohtai-
sen riippumattomuuden sijaan FAMM-malli taas soveltuu vain ja ainoastaan omaan 
alaansa eli ravintolatoimintaan, mikä tekeekin siitä yhteensopivan itse kohdeyrityksen 
kanssa. 
 
Tämän myötä valitsinkin sen pääasialliseksi teoriamalliksi, jonka varaan suunnittelin 
itse asiakaskyselyn (Liite 6). Kysymykset esitettiin väitteinä, jotka aihealueiltaan vas-
tasivat FAMM-mallin neljää näkökantaa (Kuvio 12), jotta niistä saaduista vastauksista 
(yhdessä vapaaehtoisen palautteen kanssa) voisi tehdä johtopäätöksiä itse viimeisestä 
näkökannasta eli tunnelmasta, mikä tässä tapauksessa tarkoitti kohdeyritystä kokonai-
suutena. Tunnelmaan liittyvät mahdolliset erilliset kysymykset eivät olisi vastanneet 
FAMM-mallin rakennetta, missä tunnelma nimenomaan muodostuu muiden näkökan-
tojen kokonaisuudesta, ja olisivatkin antaneet kenties vääristynyttä tietoa. Ensimmäi-
seen kolmeen näkökantaan (tila, kohtaaminen ja tuote) liittyviin väitteisiin oli 






vastattava Likert-asteikolla 1-5 (1 = täysin eri mieltä ja 5 = täysin samaa mieltä) ja 
neljänteen näkökantaan (organisaation hallintajärjestelmä) liittyviin väitteisiin vaihto-
ehdoin ”Kyllä” tai ”Ei”. Asiakaskysely toteutettiin Satakunnan ammattikorkeakoulun 
E-lomake -järjestelmällä, ja siinä tapahtuvaa tiedonkeruuta varten haettiin Satakunnan 
ammattikorkeakoululta tutkimuslupa, joka myönnettiin 14.2.2018. 
 
 
Kuvio 12. FAMM-mallin suhde asiakaskyselyyn. 
 
Tilan näkökantaa edustivat väitteet ”Ruokailutila on helppopääsyinen/esteetön” ja 
”Ruokailutila on esteettisesti miellyttävä”. Kohtaamisen näkökantaa edustivat väitteet 
”Minua palvellaan asiantuntevasti”, ”Minua palvellaan tarpeeksi nopeasti” ja ”Ruoka-
aineallergiani huomioidaan”. Tuotteen näkökantaa edustivat väitteet ”Olen tyytyväi-
nen itse ruokaan", ”Ruoan hinta-laatusuhde on sopiva” ja ”Ruoan vaihtelevuutta, esi-
merkiksi kasvisvaihtoehtoja, on tarpeeksi”. Organisaation hallintajärjestelmän näkö-
kantaa taas edustivat väitteet ”Olen käyttänyt ravintolan palveluita lauantaisin”, ”Olen 
tietoinen, että sekä ravintolalla että kahvilalla on anniskeluoikeus”, ”Olen tilannut Fu-
sion Kitchen -menulta, esimerkiksi hampurilais- tai pihviaterian”, ”Olen tietoinen Fa-
cebook-sivusta Ravintola Skenelle & Café Agoralle” ja ”Kuulin Juveneksesta ensim-
mäistä kertaa ravintolan/kahvilan yhteydessä”. 
 
Jokaiseen väitteeseen oli vastattava ennen kuin asiakaskyselyn pystyi tallentamaan E-
lomake -järjestelmään. Lisäksi kolmea ensimmäistä näkökantaa (tila, kohtaaminen ja 
• ”Ruokailutila on helppopääsyinen/esteetön”
• ”Ruokailutila on esteettisesti miellyttävä”Tila
• ”Minua palvellaan asiantuntevasti”
• ”Minua palvellaan tarpeeksi nopeasti”
• ”Ruoka-aineallergiani huomioidaan”
Kohtaaminen
• ”Olen tyytyväinen itse ruokaan"
• ”Ruoan hinta-laatusuhde on sopiva”
• ”Ruoan vaihtelevuutta, esimerkiksi kasvisvaihtoehtoja, on tarpeeksi”
Tuote
• ”Olen käyttänyt ravintolan palveluita lauantaisin”
• ”Olen tietoinen, että sekä ravintolalla että kahvilalla on anniskeluoikeus”
• ”Olen tilannut Fusion Kitchen -menulta, esimerkiksi hampurilais- tai pihviaterian”
• ”Olen tietoinen Facebook-sivusta Ravintola Skenelle & Café Agoralle”




tuote) vastaaviin väitteisiin eli 8 ensimmäiseen väitteeseen oli vastattava sekä Ravin-
tola Skenen että Café Agoran osalta erikseen. Väitteet olisivat kenties muussa tapauk-
sessa johdattelevia, mutta kohdistuessaan pääasiallisesti korkeakouluopiskelijoihin ja 
liittyen heidän päivittäin kohtaamaansa yritykseen, ei heidän voida olettaa olevan tässä 
tapauksessa johdateltavissa. Tällöin vastaajan perspektiivistä kirjoitettujen väitteiden 
eli henkilökohtaistamisen voidaan johdattelevuuden sijaan nähdä lisäävän sitoumusta 
kyselyyn vastaamiseen. Väitteiden sanavalinnat, kuten kohtaamiseen viittaava ”Minua 
palvellaan asiantuntevasti” eivät myöskään ole tarkoitettu johdatteleviksi sanavalin-
noiksi, vaan vahvoiksi sellaisiksi, jotta vastaaja esimerkiksi tunnistaisi olevansa asiasta 
eri mieltä, eikä vain tyytyisi olemaan neutraali/passiivinen, mikäli se ei vastaa totuutta. 
8.3 Asiakaskyselyn markkinointi 
Asiakaskyselyn markkinointi (Kuvio 13) perustui Facebook-yrityssivun eteen jo tuol-
loin tehtyyn, kappaleessa 6.3 esiteltyyn markkinointiin, mukaan lukien siihen kuulu-
neeseen pienimuotoiseen mainoskampanjaan sekä arvottavaan palkintoon (tässä ta-
pauksessa ns. kahvipassi). Näin ollen asiakaskyselyn markkinoinnissa hyödynnettiin 
aikaisempaan nähden täysin identtisiä kanavia, kuten sosiaalista mediaa Facebookin 
myötä (Kuva 12) sekä infonäytöissä toistuvaa mainosta (Liite 5). Poikkeuksen kuiten-
kin muodosti lopulta myös suurimman yksittäisen eron tehnyt sähköpostimainostami-
nen (Kuva 17), joka käytännössä korvasi aiemmin hyödynnetyt paperimainokset (säh-




Kuvio 13. Asiakaskyselyn markkinointikanavat. 
 
Facebook-julkaisussa (Kuva 12) hyödynnettiin jälleen kuvaa tuomaan Edgerank-algo-
ritmin mukaista painoarvoa yhdistettynä kaksikieliseen, asiakaskyselyn linkin sisältä-
vään kuvatekstiin. Itse kuvan aikaansain yhdistelemällä ja muokkaamalla tekijänoi-
keuksista vapaata kuvamateriaalia useammasta eri lähteestä infonäytön mainosta var-
ten, mitä taas sitten ikään kuin karsin kyseistä Facebook-julkaisua varten. Infonäytön 
mainoksen (Liite 5) pääasiallinen tarkoitus oli herättää huomiota, ja sen myötä ohjata 
kohdeyrityksen Facebook-sivulle, missä sivun alkuun kiinnitetty julkaisu hoitaisi var-
sinaisen informoimisen. Näin myös aikaansaatiin niin sanottu kaksiulotteinen mainos 





















Kuva 17. Kuvakaappaus sähköpostimainoksesta. 
 
Jo mainitusti korvasikin sähköpostimainostaminen aikaisemmassa kampanjassa hyö-
dynnetyn paperimainostamisen eli käytännössä perinteinen fyysinen markkinointi kor-
vaantui perinteisellä digitaalisella markkinoinnilla. Tämän elementin toteutus, ja siten 
onnistuminen, oli riippuvainen sekä itseeni että kohdeyritykseen nähden ulkoisista te-
kijöistä, sillä sähköpostimainostaminen halutussa skaalassa vaati yhteistyötä itse Sata-
kunnan ammattikorkeakoulun kanssa. Kyseinen skaala eli sähköposti jokaiseen Porin 
kampuksen noin 4200 opiskelijasähköpostiin vaati enemmän käyttöoikeuksia kuin 
mitä itse opiskelijan statuksella omasin; en siis voinut lähettää kyseistä mainossähkö-
postia itse. Olinkin yhteydessä Satakunnan ammattikorkeakoulun Viestintäpalvelui-





9  ASIAKASKYSELYN TULOKSET JA ANALYYSI 
9.1 Asiakaskyselyn tulokset 
Asiakaskysely oli ajastettu siten, että sen julkisuus alkoi 26.2.2018 kello 9:00 ja päättyi 
vähän yli kahden viikon jälkeen 15.3.2018 kello 23:59. Ohessa esittelen asiakasky-
selyllä saavutetut tulokset (Kuviot 14-26) eli siihen saadut 280 vastausta, joita analy-
soin tarkemmin kappaleessa 9.2. 
 
 
Kuvio 14. Ensimmäisen väitteen vastausjakauma.  
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Kuvio 16. Kolmannen väitteen vastausjakauma. 
 
 
Kuvio 17. Neljännen väitteen vastausjakauma. 
 
 





















" M I N UA  PA LV E L L A A N  A S I A N T U N T E VA ST I "
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Kuvio 19. Kuudennen väitteen vastausjakauma. 
 
 
Kuvio 20. Seitsemännen väitteen vastausjakauma. 
 
 




















" O L E N  T Y Y T Y VÄ I N E N  I T S E  R U O K A A N "
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Kuvio 22. Yhdeksännen väitteen vastausjakauma. 
 
 
Kuvio 23. Kymmenennen väitteen vastausjakauma. 
 
 





















Kuvio 25. Kahdennentoista väitteen vastausjakauma. 
 
 
Kuvio 26. Kolmannentoista väitteen vastausjakauma. 
9.2 Asiakaskyselyn analyysi 
Asiakaskyselyyn vastasi 280 henkilöä, kun tavoitteeksi oli asetettu kappaleessa 2.4 
esitellyn vertailukohteen mukainen 4,5 prosenttia segmentistä eli 189 henkilöä noin 
4200 Satakunnan ammattikorkeakoulun Porin kampuksen opiskelijasta. Asiakasky-
sely siis saavutti sille asetetun tavoitteen jopa ylittäen sen 48 prosentilla, mikä ikään 
kuin korvasi aiempaa sosiaalisen median alisuoriutumista sille asetettuihin tavoittei-
siin nähden. Näin ollen segmentistä siis saavutettiin eli vastausprosentiksi saatiin lo-
















Kuvio 27. Asiakaskyselyn perusteella tyytymättömiä.  
 
Olisi kuitenkin sekä naiivia että epäjohdonmukaista olettaa tavoitteen ylittämisen au-
tomaattisesti synnyttävän ylimääräistä luotettavuutta kyselyn tuloksille, sillä vastaus-
prosentti on siltikin alhainen. Jos vastausten määrä kuitenkin suhteutettaisiin uudelleen 
koko segmentin sijaan kohdeyrityksen keskimääräiseen päivittäiseen asiakasmäärään 
eli 1200 henkilöön (Lehto 2017), olisikin 280 vastausta jo noin 23,3 prosenttia tästä 




Kuvio 28. Asiakaskyselyn perusteella neutraaleja. 
 
Markkinoinnin jonkinasteisen onnistumisen taas voidaan nähdä nojanneen täysin säh-
köpostimainostamiseen, sillä Facebook-julkaisun (mihin myös infonäytön mainos 
kappaleessa 8.3 esitellysti johdatti) hyperlinkkiä asiakaskyselyyn klikattiin tarkastelu-
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vastauksen eli noin 97 prosentin vastanneen asiakaskyselyyn sähköpostimainoksen 
ynnä sen sisältämän hyperlinkin kautta. Sähköpostimainos toimikin siis selvästi pa-
remmin muihin markkinointikanaviin nähden, mutta toisaalta sen tehokkuus on varsin 
suhteellista: 8 klikkausta 66 Facebook-julkaisun tavoittamasta henkilöstä tarkoittaa 
noin 12 prosenttia, kun taas 272 vastausta 4200 sähköpostin teoreettisesti vastaanotta-
neesta henkilöstä tarkoittaa vain noin 6,5 prosenttia. Näin ollen 280 vastauksen saa-
vuttamiseksi pelkän sosiaalisen median avulla olisi Facebookissa täytynyt tavoittaa 
samalla tehokkuudella noin 2334 henkilöä, kun tarkastelujakson eniten henkilöitä ta-
voittanut julkaisu (Kuva 8) tavoitti orgaanisesti 144 henkilöä. 
 
 
Kuvio 29. Asiakaskyselyn perusteella tyytyväisiä. 
 
Itse asiakaskyselyn Likert-asteikollisesta osuudesta eli vastauksista 8 ensimmäiseen 
väitteeseen voidaan tehdä suoria johtopäätöksiä asiakastyytyväisyydestä. Sen perus-
teella Ravintola Skeneen tyytymättömiä oli 21,3 prosenttia ja Café Agoraan 10,7 pro-
senttia (Kuvio 27). Neutraalisti Ravintola Skeneen suhtautui 21,8 prosenttia ja Café 
Agoraan 24,5 prosenttia (Kuvio 28). Ravintola Skeneen tyytyväisiä oli 56,9 prosenttia 
ja Café Agoraan 64,8 prosenttia (Kuvio 29). Näin ollen yli puolet vastanneista oli tyy-
tyväisiä kohdeyritykseen, ja toimipisteistä selvästi tyytyväisempiä oltiin Café Ago-
raan, johon tyytymättömiä oli 10,6 prosenttiyksikköä vähemmän ja tyytyväisiä 7,9 
prosenttiyksikköä enemmän kuin Ravintola Skenellä. 
 
Asiakaskyselyn lopuilla 5 väitteellä eli FAMM-mallin mukaiseen organisaation hal-
lintajärjestelmään viittaavalla osuudella taas saavutettiin hyödyllistä yleistietoa koh-
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suoraan koskevan esimerkin, oli vastanneista vain 28 prosenttia tietoisia kohdeyrityk-
sen Facebook-sivusta (Kuvio 25), mikä edelleen todistaa kappaleessa 7.2 analysoitua 
sosiaalisen median jonkinasteista epäonnistumista. Toisena esimerkkinä 71 prosenttia 
kuuli kohdeyrityksen myötä ensimmäistä kertaa Juveneksesta (Kuvio 26), mikä on 
omiaan kertomaan Juvenes-Yhtiöiden brändistä ynnä bränditietoisuudesta Porissa 
ja/tai Satakunnassa. 
 
Pakollisiin väitteisiin vastaamisen lisäksi oli asiakaskyselyyn kappaleessa 8.2 maini-
tusti mahdollista jättää myös vapaaehtoista palautetta (Liite 7). Tätä mahdollisuutta 
hyödynsikin jopa 92 vastannutta eli lähes kolmasosa kaikista vastanneista, mikä ker-
tonee kohdeyrityksen herättävän paljon mielipiteitä sekä toivosta saattaa kyseiset mie-
lipiteet kohdeyrityksen tietoon. Kyseisissä mielipiteissä esiintyi muutama useasti tois-
tuva, kohdeyrityksen ravintola- ja kahvilatoimintaa koskeva elementti, jotka voidaan-




10 KEHITTÄMISEHDOTUKSIA JA YHTEENVETO 
 
Tämän kappaleen on opinnäytetyön viimeisenä osana tarkoitus tiivistää aikaisempien 
kappaleiden sisältö analyyseineen varsinaisiksi kehittämisehdotuksiksi kohdeyrityk-
selle. Näin toimintatutkimukseni voi saapua sen pääasialliseen tavoitteeseen eli vastata 
kappaleessa 2.2 esitettyyn tiivistelmään tutkimusongelmasta: miten kohdeyritystä voi 
toimintatutkimuksen eli sosiaalisen median käyttöönoton sekä asiakaskyselyn toteut-
tamisen avulla/perusteella kehittää? Aikaisempien kappaleiden sisällön lisäksi viittaan 
myös asiakaskyselyn vapaaehtoisen palautteeseen, jossa eniten toistuvista yhteisistä 
tekijöistä tarjoan kehittämisehdotuksia itse kohdeyrityksen ravintola-/kahvilatoimin-
taan. Muuten keskityn lähinnä omiin analyyseihini eli käytännössä sosiaalisen median 
osuuteen. 
 
1.) Facebookissa on julkaistava enemmän. Facebook-sisältötaktiikkana oli mukailla 
kyseisen palvelun Edgerank-algoritmia, jolla määritellään jokaiselle Facebook-käyttä-
jälle tämän uutissyötteessä näkyvä sisältö kolmen eri tekijän avulla. Näistä tekijöistä 
hyödynsin affiniteettia kuluneen ajan kustannuksella, minkä tarkoituksena oli saavut-
taa enemmän sitoumusta per julkaisu väljemmällä julkaisutahdilla. Tämän taas oli tar-
koitus realisoitua useampana tavoitettuna henkilönä per julkaisu. Kuitenkin tulosten 
perusteella vaikuttaisin vain aliarvioineen kuluneen ajan merkityksen algoritmin teki-
jänä, jolloin julkaisutahtia ei ainakaan kohdeyrityksen tapauksessa vaikuta olevan 
syytä hidastaa affiniteetin parantamiseksi. Painoarvon parantamiseksi taas voi ekspe-
rimentoida videoilla kuvien sijaan, mutta kaiken perusteella pelkkä teksti vaikuttaisi 
silti olevan huonoin julkaisutyyppi tämän algoritmitekijän kannalta.  
 
2.) Facebook-julkaisuja on mainostettava. Orgaanisella sisällöllä on selvä haaste 
tavoittaa ihmisiä ainakin niin kauan kuin Facebookin liiketoimintamalli yrityksenä pe-
rustuu muilta yrityksiltä saataviin mainostuloihin, eikä tähän ole näkyvissä muutosta. 
Mikäli kyseistä sosiaalisen median palvelua ei halua hylätä ja/tai sen nykyiseen tavoit-
tavuuteen tyytyä, niin mainostaminen palvelunsisäisesti vaikuttaakin kaikessa yksin-
kertaisuudessaan olevan ns. tarpeellinen paha tavoittavuuden tehostamiseksi. Koh-
deyrityksellä onkin otollinen paikka eksperimentoida tätä Satakunnan ammattikorkea-
koulun opiskelijoiden kesälukukaudella, jolloin päivittäinen asiakasmäärä 
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todennäköisesti sesonkimaisesti tippuu vain osan pääasiallisesta asiakassegmentistä 
suorittaessa kesäopintoja. 
 
3.) Facebookista on laajennuttava. Vaikka sosiaalisen median kenttä onkin varsin 
dynaaminen eli käytännössä ennustamaton, ei Facebook kuitenkaan vaikuta kestävältä 
ratkaisulta kohdeyrityksen ainoana sosiaalisen median palveluna. On pyrittävä tietoi-
suuteen niistä sosiaalisen median kanavista, joita nykyiset toisen asteen opiskelijat Sa-
takunnassa käyttävät, jotta kanaville voidaan tarjota sisältöä näiden opiskelijoiden siir-
tyessä osaksi kohdeyrityksen pääasiallista asiakassegmenttiä eli Satakunnan ammatti-
korkeakoulun opiskelijoiksi. Kyseisessä laajentumisessa sekä yleisesti sosiaalisen me-
dian sisällöntuottamisessa on hyvä tiedostaa kyseisen kohderyhmän olevan myös hyö-
dynnettävissä oleva asiantuntijavoimavara. Kohdeyrityksen kannattaakin aktiivisesti 
pyrkiä mahdollisuuksiensa mukaan osalliseksi korkeakoulun opintojaksoihin opiske-
lijaprojektien toivossa. 
 
4.) Enemmän kotiruokaa, isommat lautaset ja vähemmän jonotusta. Ainoan suo-
ranaisesti kohdeyrityksen ravintola- ja kahvilatoimintaa (enimmäkseen ravintolatoi-
mintaa) koskevan kehittämisehdotuksen taustalla on asiakaskyselyn (Liite 6) vapaaeh-
toinen palaute (Liite 7) ja sen kolme suurinta yhteistä tekijää. Ravintolan valikoima 
mielletään liian eksoottiseksi, ja tilalle kaivataankin enemmän ”kotiruokaa" ja/tai ”ta-
vallista perusruokaa”. Myös lautaskoot nähdään liian pieninä muun muassa kilpaile-
vaan opiskelijaravintolaan verrattuna. Jonotusaika taas nähdään liian pitkänä, jolloin 
jonottamisen sijaan asiakkaita menetetään lähialueen kilpaileville lounasravintoloille 
lähikaupan lisäksi; erilaisten lukujärjestysten keinuttama, opiskelijan lounaaseen va-
rattu aika onkin varsin rajattu. 
 
Näiden kehittämisehdotuksien myötä on toimintatutkimuksellinen opinnäytetyöni saa-
vuttanut tavoitteensa eli vastannut sille asettamaani tutkimusongelmaan, minkä se on 
tehnyt taustatietoa tarjoten, teoriaan pohjautuen ja vahvasti käytäntöön nojaten. 
Vaikka opinnäytetyö jäikin osittaisen sen välitavoitteista, onnistui se silti täyttämään 
kaikki sille asetetut varsinaiset tavoitteet ynnä vastaamaan sille asetettuihin haasteihin 
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